UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y
ECONOMICAS

CARRERA DE MERCADOTECNIA

TEMA:

PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA POSICIONAR EN LA
PROVINCIA DE IMBABURA A LA FINCA CAFETALERA “LA
CORAZONADA” UBICADA EN LA ZONA RURAL LA CAROLINA

Trabajo de Grado previo a la obtencion del titulo de Licenciada en

Mercadotecnia.

AUTOR(A):
Marjorie Lizeth Burbano Anrango
DIRECTOR(A):

MSc. Lucia Maribel Pinargote Yépez

Ibarra, 2022




RESUMEN EJECUTIVO

El proposito de la presente investigacion es la creacion de un plan de
marketing digital que potencie el posicionamiento y presencia en el mercado
imbaburefio del café, el cual es elaborado por la Finca Cafetalera “La Corazonada”

ubicada en la zona rural La Carolina, provincia de Imbabura.

Se realizé el diagnostico situacional, recopilando informacion de fuentes
bibliograficas y entrevistas, para conocer el entorno interno y externo de la empresa.
Usando estas técnicas se plantea una vision actual de su posicion en el mercado,
sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, sobre las que se fijaran los
objetivos mercadolégicos.

Para el sustento del presente trabajo se desarroll6 el marco tedrico, desde la
investigacion bibliografica de los términos y conceptos clave dentro de la

investigacion.

Seguidamente se desarroll6 un estudio de mercado, donde se recopila
informacion sobre el estado actual del mercado, los gustos y preferencias del
consumidor a través de encuestas y entrevistas; se analiza e interpreta la
informacion con la finalidad de proponer un plan de marketing adecuado que

permitan el crecimiento de la empresa.

Se plantea un plan de marketing digital que contenga las estrategias y

herramientas necesarias para generar beneficio e impulsar los medios digitales.

Finalmente, se presenta el estudio financiero en base a indicadores de
rentabilidad como ROI y relacién costo beneficio, que permiten evaluar la viabilidad

del proyecto.



EXECUTIVE SUMMARY

The purpose of this research is the creation of a digital marketing plan that
enhances the positioning and presence in the coffee market in Imbabura, which is
developed by the coffee farm "La Corazonada" located in the rural area of La

Carolina, province of Imbabura.

A situational diagnosis was carried out, gathering information from
bibliographic sources and interviews, to know the internal and external environment
of the company. Using these techniques, a current vision of its position in the market,
its strengths, weaknesses, opportunities, and threats is proposed, on which the
marketing objectives will be set.

For the support of this work, the theoretical framework was developed, from

the bibliographic research of the main terms and concepts of this research.

Subsequently, a market study was developed, where information of the
current state of the market, tastes, and preferences of the consumer is collected
through surveys and interviews; the information is analyzed and interpreted to

propose an appropriate marketing plan that will allow the growth of the company.

A digital marketing plan is proposed that contains the strategies and

necessary tools to generate profit and promote digital media.

Finally, a financial study is presented based on profitability indicators such as

ROI and cost-benefit ratio, which allow evaluating the feasibility of the project.
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PRESENTACION

La presente investigacion se desarrollara un plan de marketing digital para la
finca cafetalera “La Corazonada” mismo que consta de cinco apartados que se

presentan a continuacion:
Capitulo I:

Se realizara el diagnostico situacional para obtener un contexto actual de la
empresa. Este diagnostico se realizara a través de entrevistas y recopilacion de
fuentes bibliograficas que permitan evaluar el entorno externo e interno que afecta a
la empresa. Como resultado del andlisis se obtendréa la matriz FODA relevante que

permitird plantear estrategias de mejora.
Capitulo II:

Mostrara conceptos clave para el desarrollo de la propuesta mercadoldgica y
el trabajo de investigacion, a través de bibliografia se obtendran definiciones que

faciliten la comprension y sustento del presente trabajo.
Capitulo lI:

Se desarrollara un estudio de mercado con instrumentos de recopilacion de
informacion directa, en este caso encuestas a una muestra de la poblacién y
entrevistas a expertos en temas mercadoldgicos. De esta manera se obtendra
informacién imprescindible para el desarrollo de la propuesta mercadolégica, como
gustos, preferencias y habitos de consumo de clientes. Se analizara la informacion y

presentara resultados.
Capitulo 1V:

En este apartado se presentard la propuesta sustentada en los analisis
previamente realizados. El plan de marketing se lo elaborara con base en
estrategias digitales que impulsen los medios en los que existe presencia del publico

objetivo al que se pretende alcanzar.
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Capitulo V:

Finalmente, este capitulo contendra los analisis financieros y presupuesto de
marketing necesario para la aplicacion de la propuesta. Se analizaran indicadores
como ROI y relacion costo beneficio, que permiten evaluar la viabilidad del proyecto.



OBJETIVOS
Objetivo general

Disefar un plan de Marketing digital para la Finca Cafetalera “La
Corazonada” que le permita mejorar su rentabilidad e incrementar el nivel de

posicionamiento en la provincia de Imbabura.

Objetivos especificos

e Examinar el entorno externo e interno de la Finca Cafetalera “La
Corazonada”, para determinar su situacién actual, fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas

e Recabar informacion de fuentes bibliograficas veraces que sustenten el
marco tedrico, para familiarizar al lector sobre los elementos mercadolégicos

implicados en el proyecto y mejorar su comprension.

e Definir a partir de un estudio de mercado la demanda de café en la provincia
de Imbabura con el fin de proponer estrategias mercadologicas para

posicionar a finca cafetalera “La Corazonada” en medios digitales.

e Determinar estrategias de marketing digital que permitan el posicionamiento

y presencia digital de la marca “La Corazonada” en el mercado imbaburefio.

e Elaborar estados financieros a fin de evaluar la viabilidad del proyecto, sus
proyecciones de ventas, costos y gastos que reflejen la rentabilidad y
beneficios para la empresa.



JUSTIFICACION

El siguiente trabajo de investigacion busca alcanzar el posicionamiento de la
finca cafetalera “La Corazonada” ubicada en la zona rural La Carolina provincia de
Imbabura, mediante el uso de herramientas y manejo de plataformas sobre su
marca, fortaleciendo de esta manera su participacién en el mercado de una manera

mucho mas eficiente gracias a la aplicacion de estrategias de marketing digital

Con la culminacion de este proyecto, La Corazonada no solamente contara
con una marca que respalde sus actividades, sino que ademas se posicionara su
presencia en el entorno digital lo cual se considera como un activo de gran valor al
considerar las condiciones actuales del entorno comercial en el que se encuentran
una gran variedad de empresas que siempre han sabido manejarse en mercados

fisicos

Al disponer de la predisposicion de La Corazonada y respaldados por los
conocimientos adquiridos, se estableceran estrategias y su correspondiente
accionar en las plataformas digitales luego de un correspondiente estudio y analisis
de mercado, el mismo estudio que nos presentara como resultado los entornos

digitales que fomentaran un efectivo desarrollo de la marca
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CAPITULO |
1. ANALISIS SITUACIONAL
1.1. Antecedentes

Finca cafetalera “La Corazonada”, se encuentra ubicada al norte de la
provincia de Imbabura en el sector rural La Carolina que limita con la parroquia Lita
y rio Mira en sentido norte y las parroquias Cahuasqui y Salinas en el sur, cuenta
con una extension de 273,31 km cuadrados y alrededor de 1500 habitantes.
Rodeada de accidentes geograficos que definen las condiciones climéticas aptas
para la agricultura, pecuaria, pesca y mineria, el sector cuenta con afluentes de
riego natural puesto que las microcuencas de 10 rios de la zona desembocan en las
diferentes comunidades, siendo la principal la del rio San Jerénimo. Actualmente la
parroquia contempla 16 comunidades y 3 comunas, entre ellas la comunidad
Corazon del Guadual atravesada por el rio que lleva su nombre y caracterizada por

la produccion cafetalera (GAD La Carolina, 2021).

La empresa nace como una iniciativa de Milton Rivadeneira un agricultor de
55 afos de edad a quien sus padres motivaron siempre al estudio fuera del sector
agricola sin embargo al viajar en el afio 2000 a Colombia y conocer mas sobre el
grano de café regresa a su natal Ecuador y comienza con el suefio de una finca
cafetalera, tras varios estudios del suelo en diferentes zonas del pais adquiere 50
hectareas en la comunidad Corazon del Guadual sector La Carolina, asi inicio como
menciona en varias entrevistas con una “corazonada” de lograr el éxito en el

mercado cafetalero (El Telégrafo, 2018).

Actualmente cosecha aproximadamente 800 quintales de café al afio,
ademas dedica su tierra al cultivo de productos frutales como mandarinas,
guayabas, naranjas y platanos. Cultiva café caturra, arabigo y una semilla propia del
sector conocida como café Gerdnimo que sobresale por la alta resistencia a las
plagas, cuenta ademas que su cultivo es con poca agua y moderando la cantidad de
fertilizantes, atribuye la calidad de su café a las condiciones climaticas, sombra y
riego natural (El Telégrafo, 2018). Ha logrado diversificar sus actividades en el
ambito turistico recibiendo a medios de comunicacion, estudiantes y grupos

extranjeros que buscan conocer mas sobre la produccion de café.



Su produccién y mano de obra se han visto afectados desde 2020 con la
propagacion del Covid-19 que trajo consigo restricciones de movilidad lo que
dificulto el transporte de insumos hacia la finca y distribucién de su producto a
clientes, ademas la actividad minera ha creado inseguridad en el sector y elevando

el costo de mano de la mano de obra.

En la actualidad y gracias a las plataformas digitales muchas empresas y
emprendimientos pueden mejorar su posicionamiento de marca y ventas mediante
una buena planificacion de estrategias digitales. Un plan de Marketing digital para la
Finca Cafetalera “La Corazonada” puede contribuir a su desarrollo, crecimiento y
reconocimiento turistico en la provincia de Imbabura beneficiando también a los

sectores turisticos aledafnos.

1.2. Definicion Del Problema

Para la definicién del problema de estudio se realiza el analisis del diagrama
de Ishikawa que contempla las deficiencias de la empresa en sus distintos

componentes:

Figura 1 Diagrama de Ishikawa
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1.2.1. Interpretacion del diagrama de causa-efecto

El problema de la empresa parte de la desorganizacion en la estructura de
esta, no se cuenta con un diagrama de procesos, manual de funciones u
organigrama institucional, lo que dificulta la ejecucidon ordenada de sus actividades,

entre estas las del area de Marketing.

Su problema central es la falta de posicionamiento de la empresa,
desconocimiento de la marca y carencia de estrategias de Marketing digital que
permitan la expansion del mercado y reconocimiento de la empresa en su provincia

natal Imbabura, para, a partir de alli, acaparar el mercado ecuatoriano.

1.3. Alcance

El alcance que tendra el presente proyecto sera en la provincia de Imbabura,
Ecuador. Con la finalidad de posicionar la marca de finca cafetalera “La

Corazonada” en el norte del pais, incrementando sus ventas.

1.4. Objetivos del diagnostico
1.4.1. Objetivo General

Realizar un diagnéstico situacional mediante el analisis del ambiente interno y
externo de la Finca Cafetalera “La Corazonada” ubicada en La Carolina, provincia

de Imbabura.

1.4.2. Objetivos Especificos

e Analizar la situacién actual del macro ambiente en el que se

desenvuelve la finca cafetalera “La Corazonada”.

e Realizar el analisis del microambiente de la finca cafetalera “La

Corazonada” a través de las cinco fuerzas de Porter.

e Llevar a cabo el analisis interno de la finca cafetalera “La Corazonada”.



1.5. Variables Diagndsticas

Macro ambiente

Andlisis politico
Analisis econdmico
Analisis socio cultural

Andlisis tecnoldgico

Microambiente

Proveedores
Competencia
Clientes

Organizaciones publicas y privadas

Anédlisis interno

Localizacion

Cadena de valor

Mapa de procesos
Aspectos juridicos
Aspectos organizacionales
Area de Marketing y ventas

Area financiera

1.6. Indicadores por cada variable

1.6.1. Indicadores del Macro ambiente



Tabla 1 Indicadores del macro ambiente

Indicadores Variables
Politicos Cambio de gobierno
Estabilidad actual
Econdmicos PIB
Inflacién
Riesgo pais

Socio culturales

Tecnolbgicos

Demografia tras Covid-19
Plan de vacunacion
Acceso a internet

Usuarios en redes sociales

Redes sociales en tendencia

Elaborado por: El Autor

1.6.2. Indicadores del Microambiente

Tabla 2 Indicadores del microambiente

Indicadores

Variables

Proveedores

Proveedores actuales
Carter de productos de
proveedores

Competencia

Competencia directa
Competencia indirecta
Nuevos entrantes

Productos sustitutos

Clientes

Clientes actuales

Organizaciones publicas y

privadas

Permisos de funcionamiento

Elaborado por: El Autor



1.6.3. Indicadores del Andlisis interno

Tabla 3 Indicadores del andlisis interno

Indicadores Variables

Macro localizacién

Localizacion . L,
Micro localizaciéon

Aprovisionamiento

Tecnologia

Infraestructura

Recursos humanos

Logistica interna y operaciones

Cadena de valor

Mapa de procesos Organizacion del proceso

Constitucion juridica de la
Aspectos juridicos empresa

Organigrama
Aspectos organizacionales Departamentos
Manual de funciones

Area de marketing y

Presupuestos
ventas

Area financiera Presupuestos

Elaborado por: El Autor



1.7. Matriz relacién diagnostico

Tabla 4 Matriz de relacion diagnéstica

OBJ ETIVOS ANALISIS VARIABLES INDICADORES TECNICAS FUENTES D,E
DIAGNOSTICOS DEL INFORMACION
ENTORNO
Indicadores Politicos
Analizar la situacién Indicadores
actual del macro ambiente Macro econémicos Revisién Internet. peridicos
en el que se desenvuelve . Indicadores socio bibliografica i P ’
. « ambiente revistas
la finca cafetalera “La culturales
Corazonada”. A Indicadores
Andlisis .
externo tecnoldgicos
Realizar el analisis del Proveedores
microambiente de la finca Competencia Entrevista
cafetalera “La Microambient Clientes observacién Propietario,
Corazonada” a través de e Organizaciones directa empleados
las cinco fuerzas de privadas y publicas
Porter.
Localizaciéon
o Cadena de valor
Llevar a cabo el andlisis Mapa de procesos
interno de la finca Andlisi Andlisi Aspectos juridicos Entrevista, Propietari
cafetalera “La Naliss Nalisis Aspectos observacion ropietario,
Corazonada”. Interno interno organizacionales directa empleados

Area de marketing y
ventas
Area financiera

Elaborado por: El autor



1.8. Macro ambiente

Para el andlisis del macro ambiente se recabaran datos de los aspectos
politico, econdmico, socio cultural y tecnolégico, mediante un analisis PEST que

ayudara a definir las oportunidades y amenazas del objeto de estudio.

1.8.1. Analisis de los escenarios
1.8.1.1. Anadlisis politico

Desde febrero de 2020 cuando se anuncia el primer caso de Covid-19 en la
ciudad de Guayaquil, Ecuador empieza a atravesar cambios en su estructura 'y
politica con el fin de salvaguardar la salud de los ciudadanos. En marzo de 2020, se
pronuncian las autoridades declarando estado de excepcion, mismo que se
prolonga alrededor de seis meses, durante este periodo el COE Nacional impone
toques de queda, prohibicion de eventos masivos, aglomeraciones, asistencia en

instituciones educativas y cierre de negocios que funcionen de manera presencial.

Una vez cumplido el plazo de estado de excepcion a nivel nacional de
acuerdo con el Decreto Ejecutivo N° 1291 emitido por el estado (COE, 2021), se
dictan medidas de bioseguridad y parametros que deben cumplir los
establecimientos para su funcionamiento de acuerdo a la resolucion del 01 de abril
de 2021 emitida por el (COE, 2021) Nacional, enuncia el uso obligatorio de
mascarilla, gel anti bacterial y alcohol, el aforo es limitado hasta la actualidad en un
30% en la ciudad de Ibarra, existiendo variaciones de hasta el 50% en fines de
semana y de acuerdo con la situacion de cada provincia del pais. Hoy en dia estas
medidas se ven exceptuadas durante fechas festivas, llegando a permitir un maximo

de 75% de aforo en negocios y sitios turisticos.

Actualmente en Ecuador se esta viviendo un intenso ambiente politico desde
el 24 de mayo de 2021, cuando se cedi6 el mandato a Guillermo Lasso, quien
propone el Plan de Creacion de Oportunidades que incentiva el emprendimiento y la
reactivacion de la economia nacional, ademas del cambio del codigo de trabajo que
ha causado revuelo en el pueblo ecuatoriano, toma en consideracion también el

aumento de la inversion extranjera y produccion de petrdleo. El 22 de octubre de



2021 se anuncia el incremento del precio de combustibles, este es un detonante
para el descontento de la poblacion indigena ecuatoriana quienes hicieron presente
su descontento con manifestaciones los dias 26 y 27 de octubre, estas medidas
tomadas por el mandatario responden al plan de reduccién de subsidios para diésel
y gas licuado de petrdleo que venia vigente desde el afio 2019 en el mandato del
expresidente Lenin Moreno (El Universo, 2021). Actualmente y en vista a las
revueltas sociales, los precios se encuentran congelados hasta lograr un acuerdo

comun entre las partes.

Efecto general: la tension politica representa una amenaza de ALTO
IMPACTO para las empresas ecuatorianas, puestas las restricciones de
funcionamiento y eliminacién de subsidios que genera conflicto entre los

ecuatorianos.

Efecto particular: La situacidon de inestabilidad politica supone una amenaza
de ALTO IMPACTO para la empresa puesto que crea dificultad para contratar a
mano de obra calificada, transportar con mayor libertad los productos elaborados y
la ley interpone un sin niumero de restricciones para el funcionamiento de las

instituciones.

1.8.1.2. Analisis econdmico
1.8.1.2.1. PIB

El Producto Interno Bruto de acuerdo con el boletin emitido el 30 de
septiembre por el Banco Central del Ecuador (2021) , ha reflejado un crecimiento
trimestral de 8,4% respecto al periodo 2020, lo que supone un incremento de las
actividades econdmicas en el pais, esto gracias a las nuevas normativas que han

permitido la reapertura de mas de un negocio local.

Entre los indicadores que permiten este crecimiento se puede mencionar el
aumento de un 10,5% en el consumo de hogares, el 16% en exportaciones y el

9,8% en inversion. Las industrias con mayor crecimiento durante el periodo fueron.



Agricultura y pesca de camarén (15,8%), ensefianza y servicios de salud (7,2%) y
pesca (6%) (Banco Central del Ecuador, 2021).

Efecto general: representa una oportunidad de ALTO IMPACTO pues el

panorama es alentador para la economia ecuatoriana.

Efecto particular: Actualmente para la finca cafetalera “La Corazonada” el

alza del PIB En el sector agricola refleja una oportunidad de MEDIO IMPACTO.

Sin embargo, puede verse también como una amenaza de ALTO IMPACTO
puesto que si la industria agricola se encuentra en crecimiento puede dar paso a la

introducciéon de nuevos competidores.

1.8.1.2.2. Riesgo pais

El riesgo pais es un indicador que mide la confiabilidad que perciben los
inversionistas extranjeros en este caso hacia Ecuador, en base a su historial
crediticio y nivel de cumplimiento que es puntuado, a mayor puntaje existe una
menor posibilidad de recibir inversién extranjera, mientras que a menor puntaje las

posibilidades incrementan.

Al dia 18 de octubre el Banco Central del Ecuador (2021) refleja una
puntuacién de 802, manteniéndose en un promedio de 700 a 900 puntos desde abril
de 2021. Durante el afio 2020 el puntaje del pais se encontrd en un estado critico
entre los 1500 a 2000 puntos, sin embargo, una vez culminadas las elecciones
presidenciales en abril de 2021 y tras la victoria del actual mandatario Guillermo
Lasso se logré mejorar y disminuir el riesgo pais notablemente, esto da esperanza

al crecimiento econémico en cuanto a inversion extranjera.

Efecto general: las empresas ecuatorianas se veran beneficiadas de este
avance economico por el incremento de inversion extranjera lo que significa una
oportunidad de MEDIO IMPACTO.
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Efecto particular: para la empresa puede reflejarse como una oportunidad
de MEDIO IMPACTO ya que puede beneficiarse de la reputacion de seguridad que
brinda el producto ecuatoriano. Aun asi, se puede deducir una amenaza de ALTO
IMPACTO por el ingreso de marcas extranjeras que comercializan café lo que

aumente su competencia en el mercado.

1.8.1.2.3. Inflacion

La inflacion es un indicador de la economia que permite medir el incremento
de precios de bienes y servicios, asi como la devaluacién del dinero en un periodo

de tiempo (Banco Central del Ecuador, 2021).

La inflacion de septiembre de 2021 respecto a agosto fue de 0,02%, asi lo
documenta diario El Universo (2021). Durante el afio 2020 Ecuador experimentd un
periodo de deflacion atravesando el estado mas critico de su economia, sin
embargo, se nota mayor estabilidad durante el afio 2021, como se muestra en la

tabla a continuacion:

Tabla 5 Inflacién en Ecuador 2020-2021

Inflacion Anual del indice de Precios al Consumo (IPC)

Porcentajes afio 2020 Porcentaje afio 2021

Enero 0,23 0,12
Febrero -0,15 0,08
Marzo 0,20 0,18
Abril 1,00 0,35
Mayo -0,26 0,08
Junio -0,62 -0,18
Julio -0,61 0,53
Agosto -0,32 0,12
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Septiembre -0,16 0,02

Octubre -0,19
Noviembre -0,01
Diciembre -0,03

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: El Autor

Efecto general: para el sector econémico representa una oportunidad de
MEDIO IMPACTO puesto que la inflacién se encuentra estable y el alza de precios

es baja.

Efecto particular: para la empresa significa una oportunidad de BAJO
IMPACTO ya que, si bien el poder adquisitivo de la poblacion es estable, no

representa mayor impacto al ser un producto de consumo masivo.

1.8.1.3. Anélisis socio cultural

Segun lo proyectado en el INEC en base al Censo de Poblaciéon y Vivienda
(2020), para el presente afio la provincia de Imbabura cuenta con una poblacion de
398244 habitantes, mismo que han atravesado los estragos de la pandemia
mundial. A nivel nacional Ecuador lleva registrados 513 mil casos y 32 899 decesos
a causa del Covid-19 desde el afio 2020. En la provincia de Imbabura se tiene
conocimiento de 15 mil casos y 424 decesos, considerada entre las 10 provincias

con mayor numero de casos a nivel nacional (GITHUB, 2021).

El panorama se vuelve alentador cuando en enero de 2021 se pone en
marcha el Plan Nacional de vacunacion e inmunizacion contra el Covid-19 en el que
se pretende aplicar mas de 20 millones de dosis a finales del afio, entre vacunas
como Pfizer, Sinovac, AstraZeneca y Cansino. Inicia con un plan piloto a fin de

priorizar los grupos de salud de primera linea y personas vulnerables, arranca la
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primera fase en marzo-mayo 2021 con adultos mayores a los 65 afios, trabajadores
de alta exposicion y personas vulnerables, la segunda fase en los meses de junio-
agosto 2021 se enfocé en las personas mayores de edad y finalmente la tercera
fase de septiembre-diciembre 2021 en la que se pretende abarcar a jovenes
mayores de 12 afios (Ministerio de Salud Publica, 2021). Se espera completar la
mayor parte de la poblacion ecuatoriana, a fin de retomar actividades de comercio,
educacion y trabajo con normalidad manteniendo las medidas de bioseguridad, lo

gue beneficiaria al desarrollo comercial y econdmico en la provincia.

Efecto general: actualmente se encuentra una oportunidad de ALTO
IMPACTO para el sector comercial ya que se pretende reactivar las actividades

productivas.

Efecto particular: para “La Corazonada” representa también una oportunidad
de ALTO IMPACTO dado que se reactivard el turismo y la movilidad con mayor

normalidad.

1.8.1.4. Analisis tecnoldgico

Ecuador es un pais en donde la tecnologia no tomaba mayor protagonismo;
hasta el pasado 2020, cuando la pandemia y la consecuente crisis econémica obligd

a los ciudadanos a la adaptacion al medio digital.

El comercio electronico ha crecido en un 43,75% en 2020 y respecto al afio
2019, el comercio online se convirtié en una nueva forma de vender y las empresas
tuvieron que adaptarse abruptamente. La Camara Ecuatoriana de Comercio
Electrénico afirma que uno de cada tres compradores elige canales online para
realizar sus compras, siendo los productos mas demandados: alimentos e higiene,
computacion, electrodomésticos, moda y belleza, juegos online, telefonia celular,
educacion, comida para mascota y delivery. La facilidad de acceso a las
herramientas tecnoldgicas ha permitido crear emprendimientos y apaciguar los

estragos de la pandemia a nivel nacional, sin embargo, las empresas que
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desconocen el proceso de digitalizacion tendieron a desaparecer durante el periodo

de confinamiento (Ekos, 2021).

De acuerdo con el informe Ecuador Estado digital a junio (2021), 14,25
millones de ecuatorianos cuentan con acceso a internet, y alrededor de 15 millones
interactdan en alguna red social. De acuerdo con la llustracion se muestra la

cantidad de usuarios por red social a nivel nacional:

Figura 2 Numero de usuarios por red social en Ecuador junio 2021

NUMERO DE USUARIOS POR RED SOCIAL
(Jun 2021 en millones)

I.--.u..w.

FACEBOOK INSTAGRAM  TIKTOK LINKEDIN ~ TWITTER  PINTEREST

Fuente: Ecuador Estado Digital 2021

Elaborado por: El Autor

Se puede observar que la mayoria de los usuarios se encuentran en
Facebook e Instagram, es necesario tomar en cuenta el crecimiento de TikTok
desde enero a junio 2021 ascendid en un 42,61% en descargas, estas nuevas
tendencias permiten a las empresas ampliar sus medios y estrategias para llegar a
los consumidores siempre y cuando se conozca la audiencia y mercado meta al que
deseamos llegar, a continuacién, se presentan las edades promedio por red social

con mayor audiencia:
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Tabla 6 Perfil de usuario por edad

Edades Facebook Instagram TikTok LinkedIn Twitter

13a17 8% 8% 10% 0,30% 6%
18a24 27% 33% 34% 13,60% 31%
25a34 29% 32% 29% 34,10% 33%
35a44 18% 16% 14% 29,20% 16%
45 a 54 10% 7% 7% 15,10% 8%

55+ 9% 5% 5% 7,80% 6%

No 0% 0% 1% 0% 0%

Identificados

Fuente: Ecuador Estado Digital 2021
Elaborado por: El Autor

La audiencia en redes sociales de enfoca entre los 18 a 44 afios edad,
representando la mayor parte de poblacion econémicamente activa en el pais, esto

representa una oportunidad para los e-commerce.

Efecto general: el hecho de que cada vez sea mas facil el acceso a internet
y el e-commerce en el pais incremente es una oportunidad de ALTO IMPACTO para

todas las empresas ecuatorianas puesto que abren sus puertas a huevos mercados.

Efecto particular: la cantidad de usuarios redes sociales para Finca
Cafetalera “La Corazonada” pueden representar una herramienta para posicionar su
marca, imagen y productos en el mercado imbaburefio, siendo una oportunidad de
ALTO IMPACTO.

1.8.2. Matriz resumen Oportunidades y Amenazas del Macro ambiente

Tabla 7 Matriz resumen Oportunidades y Amenazas del Macro ambiente
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Oportunidades Peso Calificacion Ponderacion

Auge del e-commerce en el pais 0,1 4 0,4

Cantidad y perfil de usuarios activos en redes 0,1 4 0,4

sociales

Apoyo gubernamental a emprendimientos 0,05 2 0,1

Facilidad de ingreso al &mbito digital 0,1 4 0,4

Inflacién de 0,02 estable 0,05 2 0,1

Incremento del PIB 0,07 3 0,21

Plan de vacunacion y regreso paulatino a actividades 0,1 4 0,4

normales

Amenazas Peso Calificacion Ponderacién

Crecimiento de la industria agricola en el pais 0,07 3 0,21

Inestabilidad politica frente a eliminacién de 0,06 2 0,12

subsidios en el combustible

Medidas adoptadas por el COE Nacional en cuanto 0,05 2 0,1

al aforo y aglomeraciones

Restricciones y requisitos para el funcionamiento de 0,07 3 0,21

instituciones

Alto indice de competencia extranjera 0,1 4 0,4
TOTAL 0,92 3,05

Elaborado por: El Autor

16



1.8.3. Diagnoéstico de la organizacion en relacion con el macro ambiente

Finca Cafetalera “La Corazonada” se situa en un panorama alentador
respecto al afio pasado 2020, sin embargo, como se ha visto los cambios son
inesperados y es necesario estar preparados para los posibles obstaculos a futuro,
por ello es importante inmiscuir a la empresa en el mundo digital con estrategias
apropiadas que permitan desarrollar su e-commerce y posicionamiento en la

provincia de Imbabura.

1.9. Microambiente

Son los factores que tienen influencia y relacion directa con el funcionamiento
de la empresa, este se analiza mediante las cinco fuerzas de Porter que abarca:

proveedores, competencia, clientes y mercado.

1.9.1. Analisis de la competencia del sector mediante las 5 fuerzas

competitivas de Michael Porter.

Figura 3 Matriz 5 fuerzas de Porter

NUEVOS
COMPETIDORES
Actualmente estan
surgiendo nuevas
empresas con su
ropia marca de café

COMPETIDORES
Imbabura es una
provincia que hace
poco inicid con la
explotacién del
sector cafetalero

PROVEEDORES
Minimos puesto que
buscan ser sus
propios fabricantes

en todo sentido

CLIENTES
Cuenta con alianzas
en emprendimientos
locales como sus
principales clientes.

PRODUCTOS
SUSUTITUTOS
Cacao
Bebidas energizantes
Jugos naturales

Fuente: Finca Cafetalera “La Corazonada”

Elaborado por: El Autor
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1.9.1.1. Analisis de los proveedores

Finca cafetalera “La Corazonada” busca en mayor parte no salir de su zona
geografica en La Carolina para abastecerse de insumos, a fin de colaborar con la
economia del sector artesanal, sin embargo, existen insumos dificiles de producir

por su propia cuenta o en zonas aledafias, mismos que se detallan a continuacion:

Tabla 8 Proveedores e insumos de Finca Cafetalera "La Corazonada"
PROVEEDOR INSUMOS

Ecuamanguera  Insumos para riego, mangueras,

costales.
Farmagro Insecticidas y fertilizantes
Agro riego  Mangueras e insecticidas

Ecuatrama Magquinaria agricola, tractores.
S.A.

Fuente: Finca Cafetalera “La Corazonada”

Elaborado por: El Autor

1.9.1.2. Analisis de la competencia

Actualmente la competencia de la industria cafetalera es alta, se cuenta con
alrededor de 18 competidores directos y mas de 100 competidores indirectos a la
empresa. Los sitios turisticos de la zona La Carolina se encuentran incursionando
en la siembra de su propio café con la finalidad de posicionar sus marcas, ademas
los emprendedores locales buscan un lugar en el mercado con pequefas

variaciones del café en chocolate y otras presentaciones.

A continuacion, se detalla una lista de los que se consideran principales

competidores de la empresa:



Tabla 9 Competidores directos e indirectos de Finca Cafetalera La Corazonada

Nombre de la

Tipo de productos Competencia
empresa
Finca cafetera, _
Orongo State _ Directa
turismo
) ) Café, turismo, _
Rio Intag café o Directa
alojamiento
Finca Agroturistica Finca cafetera, _
. o . Directa
Pumamaqui alojamiento, turismo
Aroma café Propia marca de café Indirecta
Finca mirador Intag Alojamiento, turismo Indirecta

Fuente: Finca Cafetalera “La Corazonada”

Elaborado por: El Autor

Segun Milton Rivadeneira propietario de la Finca “La Corazonada” son los
competidores de la zona lo que preocupa su crecimiento siendo una amenaza de

MEDIO IMPACTO, aun asi, recalca el sentido de apoyo entre la comunidad.

1.9.1.3. Analisis de los clientes

El consumo de café esta dirigido a personas de entre 18 a 45 afios, siendo la
poblacién con mayor densidad en la provincia de Imbabura, abarcando estudiantes,
adultos jovenes, padres de familia y demas personas que por su estilo de vida
incluyen el café en su dieta habitual. Los clientes y la demanda en general como
establecimiento, cafeterias, supermercados se encuentran evolucionando frente a la
alta oferta y por esta razén exigen mayor calidad. Ademas, se ubican en este grupo
los rangos mas altos de personas con acceso a internet que hacen uso de redes

sociales, siendo una oportunidad de ALTO IMPACTO para la empresa.
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1.9.1.4. Analisis nuevos entrantes

Actualmente el sector de La Carolina provincia de Imbabura esté resurgiendo
en la produccion de café, marcas y establecimientos externos buscan iniciar la
produccion adquiriendo hectareas de terreno en el sector. Asi mismo muchos
emprendedores locales tienen el mismo fin, esto representa una amenaza de ALTO
IMPACTO para la empresa, por ello es necesario activar nuevas estrategias de
Marketing sobre todo en el area digital para posicionar la marca y dar a conocer la

ventaja competitiva de la empresa.

1.9.1.5. Analisis productos sustitutos

Finca Cafetalera “La Corazonada” tiene que enfrentarse a varios productos
sustitutos en el territorio, iniciando por el cacao como uno de los mas fuertes, al
considerarse a Ecuador como un pais cacaotero muchas personas tienen
preferencia por el consumo de cacao en lugar de café, las industrias de té e
infusiones naturales han aumentado su popularidad por el estilo de vida y cuidado
de salud de las personas, los jugos naturales y envasados de igual manera son un
producto que el consumidor llega a preferir, reflejando una amenaza de MEDIANO
IMPACTO para la empresa. Es importante enfocar el contenido digital que llega al
consumidor resaltando los beneficias del producto.

1.9.1.6. Anadlisis de las organizaciones privadas y publicas que acttan en el

sector para normar, controlar o apoyar al sector.

Tabla 10 Organizaciones privadas y publicas que actian en el sector

. Nivel
Detalle Control Oportunidad :
Medio Alto
SRI Declaracion de X X
impuestos
ARCSA Certificado fitosanitario X X

para productos

vegetales
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SENAE  Declaracion aduanera de
exportacion
LEY DE Licencias de conducir
TRANSITO tipoCyG
RAPCIC  Asociacion intermediaria

de exportacion

Elaborado por: El Autor

En el sector de la produccion cafetalera se han creado varias asociaciones

con el fin de conseguir el reconocimiento y crecimiento de la industria que se

caracteriza por la ayuda mutua. Finca Cafetalera “La Corazonada” no es la

excepcion, Milton Rivadeneira es el actual presidente de la Red Asociativa de

Productores de café de Imbabura y Carchi (RAPCIC) en la que trabaja con

caficultores de toda la Zona Norte del pais. Estas entidades son una oportunidad de

ALTO IMPACTO para la empresa.

1.9.2. Matriz resumen de oportunidades y amenazas del microambiente

Tabla 11 Matriz resumen de Fortalezas y Debilidades del Microambiente

Oportunidades

Peso Calificacion Ponderacidon

Poca cantidad de competidores directos
Lazos solidos con proveedores
Alto poder de negociacion con clientes

Entidades de regulacién y permisos de exportacion

0,2 4 0,8
0,1 3 0,3
0,1 3

0,2 4 0,8

Amenazas

Peso Calificacion Ponderacion

Gran cantidad de competidores indirectos en el

sector

Gran cantidad de productos sustitutos

0,1 3 0,3

0,1 3 0,3

21



Auge de nuevos competidores en el mercado 0,2

0,8

TOTAL 1

3,3

1.9.3. Diagndstico de la organizacion con relacion al microambiente

Elaborado por: El Autor

La empresa tiene aspectos fuertes en cuanto a proveedores y competencia

directa, aun asi, debe enfocarse en el elevado numero de competidores indirectos,

nuevos competidores y productos sustitutos, con la introduccion y manejo de
herramientas digitales es posible dar al consumidor una imagen confiable

recalcando los beneficios del producto para lograr la fidelizacion y preferencia de

este.

1.10.

Andlisis Interno

Se busca detallar a profundidad los procesos y manejo de la empresa desde

su interior, empleados, departamentos, infraestructura que permitan conocer puntos

débiles y fuertes de la empresa.

1.10.1.

Localizacion

a) Macro localizacién

La finca cafetalera “La corazonada” se encuentra ubicada en Ecuador

provincia de Imbabura, cantén Ibarra.

Figura 4 Ubicacion provincia de Imbabura
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Fuente: Google maps
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b) Micro localizacion

La finca cafetalera “La corazonada” se encuentra ubicada en el sector rural

La Carolina, cerca de la Comunidad de San Gerénimo.

Figura 5 Ubicacion finca cafetalera "La Corazonada"
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Fuente: Google maps

1.10.2. Cadena de valor

Figura 6 Cadena de Valor de finca cafetalera "La Corazonada”

CADENA DE VALOR FINCA CAFETALERA "LA CORAZONADA"
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Fuente: Finca Cafetalera “La Corazonada”

Elaborado por: El Autor

23



De acuerdo con la cadena de valor que se ha podido construir a partir de
informacion de fuente primaria, se puede observar el valor de la empresa en
actividades de soporte exceptuando el tema tecnoldgico, puesto que al ser una zona
rural alejada de la ciudad el manejo de inventarios se lo realiza de una manera
tradicional en base a informes diarios que reportan los trabajadores, aun asi,

enfocan su inversion en maquinaria de calidad.

Se observa también en las actividades primarias la deficiencia de un area de
Marketing y ventas que ayude a la empresa a mejorar sus ingresos y fidelizacion de

clientes, esto representa una debilidad para la empresa.

1.10.3. Mapa de procesos

No cuentan con un mapa de procesos establecido, no obstante, el propietario
como supervisor y con alrededor de siete afios de experiencia en la industria
cafetalera controla los procesos a seguir durante la época de cosecha y distribucién
de café. Este proceso inicia con la siembra y cosecha de café, esta ultima se la
realiza a mano, se procede a desgranarlo en la zona de la trilladora y despulparlo de

manera manual, se lava, seca y tuesta para finalmente ser distribuido.

1.10.4. Aspectos juridicos

Finca cafetalera “La Corazonada” esta catalogada como personeria natural, a
nombre de su propietario Milton Rivadeneira quien esté obligado a llevar
contabilidad y cumplir con sus obligaciones tributarias.

1.10.5. Aspectos organizacionales
1.10.5.1. Organigrama plano horizontal no jerarquico

Actualmente la empresa no cuenta con un organigrama ya que durante
temporadas altas de cosecha llega a contratar alrededor de 80 personas para

realizar el trabajo de campo.
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1.10.5.2. Manual de funciones y puestos

No cuentan con un manual escrito de funciones, la mayor parte de las
funciones administrativas son realizadas por el propietario, sus empleados que en

su mayoria son familiares se encargan del cuidado continuo.

1.10.5.3. Sistemas de control

El sistema de control que maneja la empresa esta dado durante la cosecha y
procesamiento del café, el propietario revisa el inventario por quintal que se hara

llegar al cliente.

1.10.5.4. Infraestructura comercializaciéon

La finca cuenta con un area de 50 hectareas destinadas a la siembra de sus
productos, de las cuales 18 hectareas son exclusivamente para siembra de café.
Ademas, la finca cuenta con un comedor, invernadero, una trilladora y una bodega

de almacenamiento.

Invernadero: en esta area se encuentran los sembrios frutales que la finca

comercializa en menor cantidad al café, como una fuente de ingreso secundaria.

Trilladora: es el espacio en el que los empleados proceden a desgranar el

café como parte de su procesamiento.

Comedor: esta zona no solo es para uso del personal, sino que la finca recibe
turistas que desean conocer la zona y el cultivo de café, aqui pueden servirse

snacks, platos tipicos y por su puesto el café recién tostado.

1.10.5.5. Infraestructura de almacenamiento

Cuentan con una bodega, este espacio de alrededor de 80m cuadrados esta
destinado a almacenar los aproximadamente 800 quintales de café que resultan de

una cosecha.
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1.10.5.6. Reglamento interno de trabajo

Las normas no se encuentran registradas de manera escrita, en la zona se
acostumbra a dar prioridad a los acuerdos hablados entre dos partes, sobre todo en

el trabajo agricola.

1.10.5.7. Anadlisis del area de Recursos Humanos

La empresa no cuenta con un numero fijo de trabajadores, sin embargo, se
ha podido construir la siguiente tabla que refleja un nimero aproximado de acuerdo

con las actividades fijas.

Tabla 12 Personal de la Finca Cafetalera "La Corazonada"

Cargo Numero de personas
Gerente/Propietario 1
Actividades agricolas 10
Mantenimiento de instalaciones 3
TOTAL 14

Fuente: Finca Cafetalera “La Corazonada

Elaborado por: El Autor

1.10.6. Analisis del area de Marketing y Ventas
1.10.6.1. Area Marketing

La empresa carece un area de Marketing, a pesar de contar con una cuenta
de Facebook no realiza publicaciones de manera constante ni planifica el contenido
compartido, cuenta también con una pagina web con el dominio de simple sites que

no ha sido actualizada y carece de dominio propio e informacion importante.
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1.10.6.2. Ventas / Comercializacion

Las ventas que realiza son a través de contactos generados por un Marketing

boca a boca en la comunidad, este se ha expandido y se dirige a sus clientes

habituales. El objeto del proyecto es justamente ampliar esta cartera de clientes y

poder llegar a ellos de una manera mas sencilla mediante herramientas digitales.

1.10.7. Andlisis del area financiera

1.10.7.1. Presupuestos de marketing

La empresa no realiza inversiones en el area de Marketing, su red social

Facebook cuenta con 182 seguidores de manera organica, por tanto, no manejan un

presupuesto de Marketing.

1.10.7.2. Presupuestos de ventas

No se maneja un presupuesto de ventas, las proyecciones esperadas son

empiricas, se sujetan a factores externos como cambios climéaticos que pueden

afectar las cosechas y por ende ventas de café.

1.10.8. Matriz de resumen de Fortalezas y Debilidades

Tabla 13 Matriz de resumen de Fortalezas y Debilidades

Fortalezas Peso Calificacion Ponderacion
Fidelizacion de cliente 0,1 4 0,4
Cartera de clientes fijos 0,05 2 0,1
Capacitacion de mano de obra 0,1 3 0,3
Extensa area de produccién 0,1 4 0,4
Infraestructura y maquinaria adecuada 0,1 4 0,4
Capacidad de exportacién 0,05 3 0,15
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Debilidades Peso Calificacion Ponderacion

Carencia de una estructura organizacional 0,05 3 0,15
Falta de un area de Marketing 0,15 4 0,6
Falta de protocolos de servicio al cliente 0,15 4 0,6
No definen un mapa de procesos 0,05 3 0,15
Manejo empirico del proceso de venta y 0,1 4 0,4
comercializacion

TOTAL 1 3,65

Elaborado por: El Autor
1.10.9. Diagnoéstico de la organizacion con relacion al ambiente interno

De acuerdo con los escenarios analizados la empresa mantiene fortalezas

gue pueden representar su ventaja competitiva en el mercado, pero por sus

debilidades y la falta de estrategias de marketing en el @mbito digital no son vistas

por los clientes y se dificulta expandir su mercado mucho mas alla de sus clientes

fijos, ademas se puede diversificar las actividades de la empresa impulsando el

turismo.

1.11. Anélisis de matrices

1.11.1. Matriz FODA General

Tras el andlisis y la informacion recabada se presenta el FODA general para

la Finca Cafetalera “La Corazonada”.

Tabla 14 Matriz FODA general de Finca Cafetalera "La Corazonada"

Fortalezas

Oportunidades
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F1.

F2.

F3.

F4.

F5.

F6.

F7.

F8.

Fidelizacion de cliente

Cartera de clientes fijos

Capacitacion de mano de obra

Extensa area de produccion

Infraestructura y maquinaria adecuada

Capacidad de exportaciéon

Amplia experiencia en el mercado

Reconocimiento en el sector

O1. Auge del e-commerce en el pais

02. Cantidad y perfil de usuarios activos en

redes sociales

03. Apoyo gubernamental a emprendimientos

O4. Facilidad de ingreso al ambito digital

O5. Inflacion de 0,02 estable

06. Incremento del PIB

O7. Plan de vacunacion y regreso paulatino a

actividades normales

08. Poca cantidad de competidores directos

09. Lazos solidos con proveedores

010. Alto poder de negociacién con clientes

O11. Entidades de regulacién y permisos de

exportacion
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Debilidades

Amenazas

D1. Carencia de una estructura organizacional

D2. Falta de un area de Marketing

D3. Falta de protocolos de servicio al cliente

D4. No definen un mapa de procesos

D5. Manejo empirico del proceso de venta y

comercializacion

D6. Ubicacion de dificil acceso

D7. Carencia de imagen corporativa

D8. No manejan presupuestos de Marketing y

ventas

D9. Manejo inadecuado de su pagina de

Facebook

Al. Crecimiento de la industria agricola en el

pais

A2. Inestabilidad politica frente a eliminacion de
subsidios en el combustible

A3. Medidas adoptadas por el COE Nacional en

cuanto al aforo y aglomeraciones

A4. Restricciones y requisitos para el

funcionamiento de instituciones

A5. Alto indice de competencia extranjera

A6. Gran cantidad de competidores indirectos en

el sector

A7. Gran cantidad de productos sustitutos

A8. Auge de nuevos competidores en el

mercado

Fuente: Primaria

Elaborado por: El Autor
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1.11.2. Matriz de evaluacion externa

Tabla 15 Matriz de evaluacion externa

Oportunidades Peso Calificacion Ponderacion
Auge del e-commerce en el pais 0,07 4 0,28
Cantidad y perfil de usuarios activos en redes 0,08 4 0,32
sociales
Apoyo gubernamental a emprendimientos 0,03 2 0,06
Facilidad de ingreso al ambito digital 0,07 4 0,28
Inflacion de 0,02 estable 0,02 2 0,04
Incremento del PIB 0,02 3 0,06
Plan de vacunacion y regreso paulatino a actividades 0,07 4 0,28
normales
Poca cantidad de competidores directos 0,08 4 0,32
Lazos sélidos con proveedores 0,04 3 0,12
Alto poder de negociacion con clientes 0,05 3 0,15
Entidades de regulacion y permisos de exportacion 0,05 3 0,15

Amenazas Peso Calificacion Ponderacion

Crecimiento de la industria agricola en el pais 0,04 3 0,12
Inestabilidad politica frente a eliminacion de 0,03 2 0,06
subsidios en el combustible
Medidas adoptadas por el COE Nacional en cuanto 0,03 2 0,06
al aforo
Restricciones y requisitos para el funcionamiento de 0,07 4 0,28
instituciones
Alto indice de competencia extranjera 0,05 3 0,15
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Gran cantidad de competidores indirectos en el 0,07 4 0,28

A6 sector
A7 Gran cantidad de productos sustitutos 0,07 4 0,28
A8 Auge de nuevos competidores en el mercado 0,06 3 0,18

TOTAL 1 3,47

Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor

La matriz EFE indica un promedio de 3,47 sobre la media que es 2,5 siendo
un indicador positivo de la fuerza y presencia en el mercado de la empresa. La
suma de oportunidades se encuentra en 2,06 mientras que las amenazas
representan un 1,41 esto significa que la empresa debe actuar con estrategias

comerciales que permitan contrarrestar estas amenazas.

1.11.3. Matriz de evaluacién interna

Tabla 16 Matriz de evaluacion interna

Fortalezas Peso Calificacion Ponderacion
F1. Fidelizacion de cliente 0,05 3 0,15
F2. Cartera de clientes fijos 0,03 1 0,03
F3. Capacitacion de mano de obra 0,09 4 0,36
F4. Extensa area de produccion 0,09 4 0,36
F5. Infraestructura y maquinaria adecuada 0,09 4 0,36
F6. Capacidad de exportacion 0,04 2 0,08
F7. Amplia experiencia en el mercado 0,05 3 0,15
F8. Reconocimiento en el sector 0,03 2 0,06
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Debilidades Peso  Calificacion Ponderacion
D1. Carencia de una estructura organizacional 0,05 3 0,15
D2. Falta de un area de Marketing 0,09 4 0,36
D3. Falta de protocolos de servicio al cliente 0,04 2 0,08
D4. No definen un mapa de procesos 0,05 3 0,15
D5. Manejo empirico del proceso de venta y 0,03 1 0,03
comercializacion
D6. Ubicacion de dificil acceso 0,03 1 0,03
D7. Carencia de imagen corporativa 0,08 4 0,32
D8. No manejan presupuestos de Marketing y ventas 0,09 4 0,36
D9. Manejo inadecuado de su pagina de Facebook 0,07 4 0,28
TOTAL 1 3,31

Fuente: Primaria

Elaborado por: El Autor

La Matriz EFI indica una ponderacion de 3,31, encontrdndose sobre la media

lo que indica fortaleza en el ambiente interno. Aun asi, la suma de fortalezas indica

una ponderacion de 1,55 y amenazas 1,76 esto sugiere crear estrategias para

mejorar las debilidades de la empresa, en este caso enfocadas al ambito de

Marketing digital a fin de mejorar la presencia en el mercado.

1.11.4. Ubicacidon de cuadrantes en el grafico Matriz IE

De acuerdo con los andlisis previos tenemos los siguientes valores a ubicar

en la Matriz IE:

e Matriz EFE: 3,47
e Matriz EFI: 3.31
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Figura 7 Ubicacion de los cuadrantes Matriz Interna Externa
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La Matriz IE arroja los resultados en el primer cuadrante, crecer y construir,

Elaborado por: El Autor

siendo la recomendacion en cuanto a la situacion interna y externa el crecimiento de

la empresa.

1.11.5. Matrices de Impacto

1.11.5.1. Matriz de Aprovechabilidad

Tabla 17 Matriz de Aprovechabilidad

OPORTUNIDADES

‘ ‘ O1 02 03 04 O5 06 O7 08 09 010 011 TOTAL

“ww F1 5 3
<
N
W 3 1
<
b
X F3 5 3
LL

F4 1 3

3

1

1 3 1 3
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3 1 5 3
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F5 5 1 1 3 3 3 1 1 5 3 29
F6 1 3 1 3 3 1 3 3 3 1 27
Fr 3 3 3 3 1 1 1 5 3 5 31
F8 5 5 3 1 5 3 5 3 3 1 39
TOTAL 28 22 14 20 20 18 18 26 20 20 22

Fuente: Primaria

Elaborado por: El Autor

La Matriz de Aprovechabilidad relaciona las fortalezas y oportunidades

analizadas en el FODA general ubicando niveles de relacion desde 1 como el méas

bajo, 3 medio y 5 alto. En este caso se obtienen los promedios de:

Fortalezas: 29

Oportunidades: 21

1.11.5.2. Matriz de Vulnerabilidad

Tabla 18 Matriz de Vulnerabilidad

AMENAZAS

’ ’ Al A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 TOTAL

D1 1 3 3 3 1 3 1

D4 1 3 3 5 1 1 1

DEBILIDADES

D5 3 1 5 3 1 1 3

D6 3 1 3 3 1 5 1

D2 5 1 3 1 3 5 5

D3 1 1 1 3 3 3 5

5

5

20

28

20

16

20

20
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D7 5 1
D8 1 3
D9 3 1

5 5 5 5 28

1 5 5 5 26

3 3 3 3 18

TOTAL 23 15

23

19 31 29 33

Fuente: Primaria

Elaborado por: El Autor

La Matriz de Vulnerabilidad relaciona las debilidades y amenazas analizadas

en el FODA general ubicando niveles de relacion desde 1 como el mas bajo, 3

medio y 5 alto. En este caso se obtienen los promedios de:

Debilidades: 20

Amenazas: 25

1.11.5.3. FODA relevante

Haciendo uso de los datos arrojados por las matrices de impacto, se

construye la matriz FODA relevante, sintetizando los puntos mas importantes a

tratar en el presente proyecto:

Tabla 19 Matriz FODA relevante de Finca Cafetalera "La Corazonada"

Fortalezas

Oportunidades

F1. Fidelizacion de cliente

F3. Capacitacion de mano de obra

F7. Amplia experiencia en el mercado

F8. Reconocimiento en el sector

O1. Auge del e-commerce en el pais

02. Cantidad y perfil de usuarios activos en

redes sociales
08. Poca cantidad de competidores directos

O11. Entidades de regulacién y permisos de

exportacion
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Debilidades Amenazas

. o A4, Restricciones y requisitos para el
D1. Carencia de una estructura organizacional ] ) o
funcionamiento de instituciones

) _ A6. Gran cantidad de competidores indirectos en
D2. Falta de un area de Marketing
el sector

D7. Carencia de imagen corporativa A7. Gran cantidad de productos sustitutos

D8. No manejan presupuestos de Marketingy  A8. Auge de nuevos competidores en el

ventas mercado

Fuente: Primaria

Elaborado por: El Autor

1.11.6. Matriz cruce estratégico

Tabla 20 Matriz de cruce estratégico

FA

F1-A4 Redefinir los procesos de comercializacion para adaptarlos a las

nuevos cambios y disposiciones gubernamentales.

F3-A6- Priorizar la capacitacion del personal para mejorar la calidad del
A7 producto y sobresalir en el mercado.
F7-A8 Utilizar la experiencia en el mercado como ventaja que brinde

confianza y trayectoria del producto sobre los nuevos

competidores.
F8-A7- Mantener la posicion reconocida en el mercado del sector y
A8 generar estrategias de Marketing que permitan expandir este

reconocimiento.
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FO

F1-O1- Definir estrategias de Marketing digital que brinden al cliente

02 contenido de valor para aumentar su fidelizacion.

F3-08 Realizar capacitaciones en linea sobre el tema digital y manejo de
redes sociales.

F7-02- Dar a conocer mediante medios digitales la experiencia como

O1 ventaja competitiva que genere confianza al cliente.

F8-0O11 | Ampliar el reconocimiento mediante publicacion de permisos y
certificados de calidad como ventaja competitiva.

DA

D1-A4 Plantear un organigrama de funciones que permite mantener un
control en las actividades y que se ajusten a los nuevos
reglamentos de funcionamiento de las instituciones.

D2-A8- Establecer estrategias de Marketing digital que permitan manejar

A7 los medios de comunicacién con los clientes y brindarles contenido
de valor.

D7-A6- Definir su imagen, logotipo, para lograr diferenciarlo de la

A7 competencia actual y nuevos competidores del mercado.

D8-A7- Definir un presupuesto destinado al area de Marketing para

A8 aumentar la audiencia en redes sociales y dar a conocer nuevos
medios de compra que faciliten el tema de movilidad de los
clientes.

DO

D1-01 Proponer el trabajo en linea con el personal que pueda realizar
funciones administrativas, ademas de la sistematizacion de
procesos como inventarios.

D2-02- Aprovechar el auge del e-commerce en el pais y la facilidad de

01 ingreso a medios digitales para posicionar la marca en redes
sociales e internet a fin de expandir su mercado.

D7-0O11- | Estrategias de comunicacion y difusion de la imagen de la empresa

02 en redes sociales para diferenciarlo de sus competidores.

38



D8-08 Contratar personal de Marketing que sepa aprovechar las
facilidades del e-commerce de manera que los gastos disminuyan

y las ventas aumenten, mejorando los ingresos de la empresa.

Fuente: Primaria

Elaborado por: El Autor

1.12. Identificacién del problema diagndstico

Al analizar los aspectos que rodean a la Finca Cafetalera “La Corazonada” de
manera interna y externa, se pudo observar que las debilidades y amenazas que
detienen su crecimiento no estan siendo atendidas por estrategias que contrarresten
sus efectos. Uno de los puntos méas importantes es la carencia de una planificacion
de Marketing, si bien la ubicacion de la empresa no le permite mantener contacto en
redes sociales puesto que al estar en el sector rural “La Carolina” la sefal telefénica
es en realidad baja, actualmente el teletrabajo es una opcion idénea para que se
pueda manejar el @mbito digital de manera externa con la constancia necesaria y asi

ayudar a su crecimiento en el mercado de la provincia de Imbabura.

Entonces, las deficiencias que estan afectando principalmente a la empresa
son la falta de una estructura organizacional que le permita distribuir funciones a sus
empleados y organizar las actividades incluyendo las de Marketing, la falta de un
logotipo que represente la imagen de la empresa para poder facilitar su
posicionamiento en redes sociales y la carencia de un area de Marketing que
genere estrategias de posicionamiento digital y contenido de valor que fidelice a los
clientes actuales e incremente el mercado. Asi es como se plantea en el presente
proyecto atender a estas deficiencias proponiendo las siguientes estrategias

resultantes de la matriz de cruce estratégico:

Plantear un organigrama de funciones que permite mantener un control en las
actividades y que se ajusten a los nuevos reglamentos de funcionamiento de las
instituciones.
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Establecer estrategias de Marketing digital que permitan manejar los medios

de comunicacion con los clientes y brindarles contenido de valor.

Definir su imagen, logotipo, para lograr diferenciarlo de la competencia actual

y nuevos competidores del mercado.

Con respecto a lo antes planteado sobre el analisis de la empresa se
considera que el desarrollo de un “PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA
POSICIONAR EN LA PROVINCIA DE IMBABURA A LA FINCA CAFETALERA “LA
CORAZONADA” UBICADA EN LA ZONA RURAL LA CAROLINA DE LA
PROVINCIA DE IMBABURA” es de suma importancia para el crecimiento y

posicionamiento de la empresa.
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CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO

2.1. Definiciéon de la mercadotecnia

Kotler y Armstrong (2017) definen a la Mercadotecnia como: “El proceso
mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes

relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes” (pag. 5).

Se definen también como actividades de negocio a fin de ofrecer productos y
servicios que sacien las necesidades del consumidor de manera que crea una

relacion de confianza con la empresa (Vega & Callado, 2021).

2.2. Conceptos de mercadotecnia

2.2.1. Cadenade valor

Ratto (2019) explica: “Es un conjunto de factores controlables genéricos y/o
de eventuales factores criticos de éxito para desarrollar y mantener una ventaja

competitiva” (pag. 8).

Estos factores de éxito se refieren a los departamentos internos que realizan
las actividades generadoras de valor, es decir, el conjunto de actividades que realiza
la empresa para crear un valor agregado en el producto, durante su disefio,

produccién, comercializacion y entrega.

2.2.2. Cinco fuerzas de Porter

Las cinco fuerzas de Porter son una estrategia:

Contenidas en cinco fuerzas de la competencia: 1) la amenaza de nuevos
competidores, 2) la amenaza de productos o servicios sustitutos, 3) el poder
negociador de los compradores, 4) el poder negociador de los proveedores y
5) la rivalidad entre los competidores actuales. La fuerza combinada de los
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cinco factores determinan la capacidad de las compafiias de un sector
industrial para ganar (en promedio) tasas de rendimiento sobre la inversion

que superen el costo del capital. (Porter, 2017, pag. 56)

2.2.3. Gréfica de Pareto

“El diagrama de Pareto se basa en la regla 80/20. Es decir, el 20% de los
defectos causa el 80% de los problemas. Permite identificar claramente a la fuente

mayor de las disconformidades” (Vignolle, 2018, pag. 29).

2.2.4. Diagrama Causa Efecto

El diagrama de causa y efecto, también conocido como Diagrama de
Ishikawa. “Se utiliza para relacionar los efectos con las causas que los producen.
Por su caracter eminentemente visual, es muy Util en las tormentas de ideas
realizadas por grupos de trabajo y circulos de calidad” (Ruiz & Rojas, 2009, pag.
24).

Ayuda principalmente en la identificacion y delimitacion del problema de

investigacion.

2.2.5. FODA

El Analisis FODA o Matriz FODA es una metodologia de estudio de la
situacién de una organizacion o empresa en su contexto y de las
caracteristicas internas (situacion interna) de la misma, a efectos de
determinar sus Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. La
situacion interna se compone de dos factores controlables:  fortalezas
y debilidades, mientras que la situacién externa se compone de  dos
factores no controlables: oportunidades y amenazas. Es una

herramienta utilizada para conocer lasituacibn real en que

se encuentra la organizacién. (Ballesteros, y otros, 2019, pag. 10)
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2.2.6. Matriz de Vulnerabilidad

“En esta matriz se interrelacionan los factores que impactan negativamente al
funcionamiento de la empresa a nivel interno versus externo, esto es debilidades y
amenazas respectivamente” (Zimeri, 2019, pag. 18). Para su desarrollo se hace uso
de ponderaciones en la matriz de impacto realizada anteriormente, de la que parte

el indice de vulnerabilidad.

2.2.7. Matriz de Aprovechabilidad

Se trata de efectuar una confrontacion de los impactos positivos externos
oportunidades e internos fortalezas para identificar cuantitativamente las de
mayor atencion para la definicion de las estrategias, de manera que no se
desperdicien recursos tratando de aprovechar oportunidades que dependen
de ciertas condiciones internas con las que no cuenta la institucion o, bien al
contrario, tratando de conservar las fortalezas que poco apoyan a la

consecucion de oportunidades importantes. (Zimeri, 2019, pag. 19)

2.2.8. Segmento de mercado

Kotler y Armstrong (2017) consideran que: “Un segmento de mercado
consiste en un grupo de consumidores que responden de manera similar a un

conjunto determinado de esfuerzos de marketing” (pag. 49).

Un segmento se caracteriza principalmente por compartir caracteristicas
homogéneas en cuanto a preferencias de consumo y necesidades, esto ayuda a los
mercadologos a enfocar sus esfuerzos de marketing en satisfacer estas

necesidades.

2.3. Objetivos de la mercadotecnia

La mercadotecnia de acuerdo con sus funciones dentro de una empresa
contribuye ampliamente al crecimiento de ventas, fidelizacion de clientes y

posicionamiento en general de la empresa (Vega & Callado, 2021).
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Dentro de sus funciones se encuentran:

- Investigacion de mercados

- Promocién

- Decisiones sobre el producto
- Decisiones de precio

- Venta

- Distribucion o plaza

- Seguimiento Posventa

A breves rasgos se puede presentar los objetivos de la mercadotecnia de

acuerdo con Mestre, Villar, & Guzman (2015):

Desarrollo de actividades de andlisis, planeacion, organizacion y control. El
intercambio de valor como objeto de la mercadotecnia, por medio del
producto, la comunicacion, la distribucion e, implicitamente, el precio. Fin
altimo de la mercadotecnia: beneficiar a todas las partes de la relacién de

intercambio. (pag. 25)

2.4. Administracion de la mercadotecnia

“La mercadotecnia requiere una estructura diferente, personal mas
capacitado en el area de administracién, ademas de amplia experiencia en areas

gerenciales” (Sangri Coral, 2017, pag. 253).

Dentro de las principales areas de administracion de la mercadotecnia se
encuentran: la materia prima, maquinaria y equipo, recursos humanos, recursos
financieros, tecnolégicos, socio culturales y politicos, y sistemas de informacion
(Sangri Coral, 2017). Estas areas requieren organizacién mediante procesos y
planificaciones que seran desarrolladas en base a la mercadotecnia que aplique la

empresa.

Vega & Callado (2021) definen a la Administracion de la mercadotecnia

como: “Proceso de planeacion, organizacion, direccion y control de los esfuerzos
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destinados a conseguir los intercambios deseados con los mercados objetivo de la

organizacion” (pag. 28).

2.5. Mezclade mercadotecnia

2.5.1. Producto

Martinez (2020) sugiere que: “Puede definirse el producto como cualquier

bien que proporciona una satisfaccién deseable por los consumidores” (pag. 41).

Estos productos deben ser ofrecidos al consumidor mediante canales
tradicionales o digitales como es el caso del presente estudio.

2.5.2. Precio

“El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o por un
servicio, o la suma de todos los valores que los consumidores intercambian por el

beneficio de poseer o utilizar productos” (Moferrer Tirado, 2019, pag. 117).

Este introduce a la competencia al producto y siempre debe estar acorde al

valor que se brinda al cliente.

2.5.3. Distribucién o Plaza

“Podriamos definirlo como el camino que recorren los productos hasta llegar
al usuario final. Esto facilita el proceso de intercambio, esencia del marketing. Las
decisiones referentes al canal afectan directamente a los demas elementos del

marketing” (Ruiz, Machuca, & Colomer, 2017, pag. 219).

En el presente estudio la finca cafetalera “La Corazonada” cuenta con su
punto de venta fisico ubicado en la ciudad de Ibarra, desde donde distribuyen su

producto a minoristas locales.
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2.5.4. Promocién

Jany, como se cité en (Fundamentos de marketing, 2018) indica: “El proceso
de comunicacion para un proyecto de marketing contiene cinco elementos, ¢ quién?,
¢dice qué?, ¢en qué forma? y ¢a quién?: comunicador, mensaje, medio, receptor y

retroalimentacion” (pag. 145).

Son las estrategias que permiten a la empresa comunicarse con el cliente, en
este caso la promocion se dara por medios digitales puesto que es el medio mas

usado actualmente.

2.5.5. Personas

Se refiere a las personas que forman parte del proceso de marketing, es decir
a quienes producen, entregan y presentan los productos, hasta llegar al consumidor.
Todos quienes interactian durante esta accion son piezas clave en el desarrollo
correcto de las estrategias de marketing. Los empleados por ejemplo deben conocer
el producto, identidad de la marca y objetivos de la empresa para transmitir el
mensaje correcto (Guzman & Andrea, 2019).

2.5.6. Procesos

Los procesos son cruciales para que la entrega del producto sea adecuada y
con los estandares de calidad requeridos, estas acciones aumentan el valor para
productos con alto y bajo costo. Define la satisfaccion del usuario con la compra
(Guzméan & Andrea, 2019).

2.5.7. Evidencia fisica

Es todo aquello que se asocia fisicamente al producto y al punto de venta,
por ello las empresas deben mantener cuidado con el ambiente que rodea al cliente,
instalaciones, disefios, equipamiento, incluso la apariencia personal de sus
empleados. El cliente tiende a juzgar a primera vista el producto por su empaque o

medio que lo rodea (Guzman & Andrea, 2019).
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2.6. Marketing digital

“El marketing digital es la aplicacion de estrategias y técnicas de
comercializacion llevadas a cabo a través de los medios digitales. Todas las
técnicas de marketing off-line son adaptadas al mundo digital” (Shum Xie, 2019,

pag. 26).

2.7. Plan de mercadotecnia

“Los planes de marketing consisten en describir en detalle como conseguira
la empresa sus objetivos estratégicos mediante tacticas y estrategias de marketing

con los clientes como punto de partida” (Esparragoza, 2016, pag. 212).

El plan de mercadotecnia debe empezar por definir los objetivos de que
desea alcanzar la empresa, en este caso pueden ser comerciales o financieros de

acuerdo con el tipo de producto que se oferta.

2.7.1. Plan de medios

De acuerdo con Martin-Guart & Lopez (2020)

En él se explica la seleccién de los medios de comunicacion y soportes mas
eficaces y eficientes a emplear en la campafia publicitaria. La eleccion de los
canales estara en funcion de los objetivos como la cobertura y la frecuencia

deseados, el publico objetivo, el mensaje y el presupuesto disponible

(pag. 40).

En el presente estudio el plan de medios se enfocara principalmente en
medios digitales, internet y redes sociales, por ende, el mensaje que se use en la
publicidad debe estar acorde a las tendencias actuales, copywriting y key words,

adecuadas.

47



2.7.2. Redes sociales

Puerta (2018) considera que: “Las redes sociales son una herramienta muy
efectiva y con un efecto inmediato. Sin embargo, su uso debe ser medido y
estudiado, ya que puede tener repercusiones negativas en la imagen de la empresa”

(pag. 66).

La red social Facebook actualmente es la red social mas usada a nivel
mundial, el mensaje que se transmita puede tener un gran alcance si se promociona

de la manera correcta.

2.8. Marketing de contenidos

“Es una estrategia de marketing enfocada en investigar, analizar, creatr,
disefiar y distribuir contenido relevante y de valor que atraiga al publico objetivo, que
sea capaz de conectar con ellos y en Ultima instancia convertirlos en clientes

potenciales para la marca” (Shum Xie, 2019, pag. 175).

2.8.1. SEO

De acuerdo con Martin-Guart & Lopez (2020) SEO: “Tiene por objeto
conseguir un lugar destacado para una pagina web dentro de los resultados
organicos de un buscador. Este proceso implica acciones en la propia pagina web y

también acciones externas a la misma para conseguir un mejor posicionamiento”
(pag. 75).

2.8.2. SEM

SEM, también conocido como marketing de buscadores o Search Engine
Marketing, es una estrategia digital que consiste en realizar promociones de
la pagina web a través de los motores de busquedas (Google AdWords,
Yahoo! Sponsored Search Ads, Bing Ads, entre otros) mediante el aumento
de la visibilidad en los motores de busqueda de las paginas.

(Shum Xie, 2019, pag. 280)
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2.9. Investigacion de mercados

Vega & Callado (2021) sefala que: “Implica realizar estudios para obtener
informacion que facilite la practica de mercadotecnia, por ejemplo, conocer quiénes
son o pueden ser los consumidores o clientes potenciales; identificar sus
caracteristicas: qué hacen, dénde compran, por qué, cuales son sus ingresos,

edades, etcétera” (pag. 17).

La investigacion de mercados es importante para plantear objetivos claros y
alcanzar el éxito esperado optimizando los recursos de la empresa, se debe conocer

al cliente y sus necesidades para lograr una relacion redituable.

2.9.1. Muestreo

“Una muestra es un segmento de la poblacion elegido para
representar a la poblacion total. Idealmente, la muestra debe ser representativa para
gue el investigador pueda estimar con exactitud las ideas y conductas de toda la
poblacion” (Kotler & Armstrong, 2017, pag. 110).

2.9.2. Muestreo no probabilistico

Procedimiento en el que la muestra no es seleccionada de modo aleatorio,
sino de acuerdo con otros criterios fijados por el investigador y que no
garantizan que todos los elementos de la poblacion tengan igual oportunidad
de ser elegidos. Puede ser de conveniencia, discrecional o bola de nieve y

por cuotas.

(Mestre, Villar, & Guzman, 2015, pag. 156)

e Por conveniencia

“Consiste en elegir aquellos elementos que mejor se adaptan a las
conveniencias del investigador” (Mestre, Villar, & Guzman, 2015, pag. 147).
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e Bolade nieve

“Los elementos son elegidos a criterio del investigador sobre la base de lo
gue él cree que el elemento seleccionado puede contribuir al estudio” (Mestre, Villar,
& Guzman, 2015, pag. 147).

Este el método elegido en el presente trabajo de investigacion, dada la actual
situacion por la pandemia Covid-19, se ha considerado realizar una investigacion de

acuerdo con la disponibilidad de la muestra en el momento del estudio.
e Por cuotas
“La muestra se selecciona de manera que sus caracteristicas (de género,

edad, lugar de residencia, ingresos, etc.) se ajusten a las establecidas como de
control” (Mestre, Villar, & Guzman, 2015, pag. 147).

2.10. Analisis Financiero

Burguete (2017) sugiere que: “El analisis financiero nos ayuda a estudiar
todos y cada uno de los resultados de la empresa separada en sus partes para
después poder generar un diagnostico integral del desempefio financiero de la

misma” (pag. 4).

Este andlisis es una herramienta de evaluacion y control de los resultados, en

este caso, de la aplicacion de estrategias de marketing contenidas en los planes.

2.10.1. Presupuesto

Rincon & Narvaez (2017) definen: “El presupuesto es la produccion de
indicadores financieros predictivos que evidencian las posibles situaciones futuras,
segun la trazabilidad algoritmica de la planeacion de determinados escenarios de

ventas, produccion y costos” (pag. 13).

2.10.2. Presupuesto de ventas

Prieto (2018) considera: “El presupuesto de ventas es el calculo monetario

del plan de ventas en sus ingresos (ventas), gastos de ventas (fijos, semifijos y
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variables) y beneficios (Ingresos — Egresos), definido para un periodo de tiempo”
(pag. 106).

2.10.3. Presupuesto de Marketing

Hace referencia a la inversion que la empresa realiza en sus esfuerzos de
marketing, los autores Villanueva & Toro (2017) sefalan: “Ddebe fijarse en funcién
de los objetivos perseguidos y no en funcién de lo que reste del presupuesto
comercial, ni en funcién de lo que invierten los competidores, ni tampoco debido a lo

invertido en afios anteriores” (pag. 213).

2.10.4. Estado de resultados

“Muestra las ventas de la empresa, el costo de los bienes vendidos y los
gastos durante el periodo dado de tiempo. Refleja la actividad econémica de una

empresa en determinado momento” (Guzman C. A., 2018, pag. 44).

2.10.5. ROI

Los autores Kotler y Armstrong (2017) indican que: “El ROl de marketing es el
rendimiento neto de una inversion de marketing dividida entre los costos de la
inversion de marketing. Mide las utilidades generadas por la inversion en las

actividades de marketing” (pag. 58).

2.10.6. Flujo de caja

“Es el estado financiero basico que muestra el neto del efectivo al final de un
periodo, mediante la discriminacion del efectivo recibido o generado y pagado o
utilizado dentro de una administracion financiera y operativa” (Estupiiian Gaitan,
2019, péag. 6).
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CAPITULO Il
3. ESTUDIO DE MERCADO
PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADO: DISENO
3.1.Situacién del problema

De acuerdo con lo desarrollado en el andlisis situacional de la finca cafetalera
“La Corazonada”, se encontraron varias debilidades desatendidas por la empresa lo
gue representa desventaja frente a su competencia. Entre estas debilidades se
encuentra la falta de un organigrama institucional, un area de Marketing y el manejo

de su marca en redes sociales.

Actualmente, la competencia directa nacional y extranjera en el sector
cafetalero estéa en crecimiento siendo una amenaza exponencial para la empresa,
sobre todo si ho se maneja un area enfocada en estrategias de Marketing, el auge
del e-commerce ha permitido el ingreso a huevos competidores con un crecimiento

exponencial en el mercado.

Por lo tanto, se puede mencionar que la empresa no cuenta con herramientas
de Marketing digital, no mantienen actividad ni contenido frecuente en redes
sociales y no cuentan con una pagina web que les permita dar a conocer sus
productos, generar bases de leads, CRM, campafas con Facebook ADS y demas
herramientas. Por consiguiente, se considera importante el desarrollo de un “PLAN
DE MARKETING DIGITAL PARA POSICIONAR EN LA PROVINCIA DE IMBABURA
A LA FINCA CAFETALERA “LA CORAZONADA” UBICADA EN LA ZONA RURAL
LA CAROLINA DE LA PROVINCIA DE IMBABURA”.
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3.2.0bjetivo
3.2.1. General

Desarrollar un estudio de mercado a fin de recopilar informacion necesaria
para el desarrollo de un Plan de marketing digital para posicionar en la provincia de
Imbabura a la finca cafetalera “La Corazonada” ubicada en la zona rural la carolina

de la provincia de Imbabura”.

3.2.2. Especificos

e Conocer la oferta de mercado, los principales competidores que conoce el
cliente.

e Determinar el segmento de mercado al que se dirige el producto, sus
caracteristicas demograficas y habitos de compra.

¢ Identificar la demanda potencial para la empresa, cantidad de personas
dispuestas a adquirir el producto.

¢ Identificar las necesidades y preferencias de compra de clientes
potenciales.

¢ Definir los factores que influyen en la decision de compra del producto.

e Analizar los precios que lo clientes potenciales estan dispuestos a pagar.

e Conocer los canales digitales mas utilizados y por los que los clientes

estarian dispuestos a realizar la compra.

3.3. Justificacion de la Investigaciéon

El uso de Internet y medios digitales para comercializar servicios y productos
cada vez es mas fuerte no solo a nivel mundial, sino también a nivel nacional, los
clientes buscan mayor facilidad y comodidad para realizar sus compras y acceder a
informacion de empresas y productos de interés. La presente investigacion se
justifica puesto que Finca cafetalera “La Corazonada” no cuenta con estrategias

digitales que reflejen sus productos ni beneficios.
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Con la informacion obtenida en la presente investigacion se podra desarrollar
estrategias para alcanzar el posicionamiento digital de la finca cafetalera “La
Corazonada” ubicada en la zona rural La Carolina provincia de Imbabura, mediante
el uso de herramientas y manejo de plataformas digitales, fortaleciendo su
participacion en el mercado de una manera mucho mas eficiente gracias a la

aplicacidon de estrategias de marketing digital.

3.4. Aspectos metodoldgicos
3.4.1. Enfoque de Investigacion
e Cualitativo

(Jaramillo & Ramirez, 2018) “El enfoque cualitativo busca la medicién de los
fendmenos sociales analizado una serie de preguntas que expresan relaciones

expresadas entre las variables formuladas en forma deductiva” (pag. 340).

Este método permitird analizar los datos obtenidos en entrevistas a empresas
gue se dedican a la produccion y comercializacion del café; ademas, de expertos en
el area de marketing digital y manejo multimedia, para obtener informacion sobre su
funcionamiento y demas preguntas abiertas de acuerdo con los objetivos

planteados.

e Cuantitativo.

(Bernal, 2020) “Considerado como método tradicional o general
(denominacion recibida por su uso) y cuyo énfasis es la medicion y la generalizacion

de resultados mediante herramientas estadisticas, tecnoldgicas y sistematizadas”
(pag. 72).

En la presente investigacion se hara uso de este enfoque para conocer las
caracteristicas generales de la poblacién, comportamiento de consumo y demas

indicadores, por medio de encuestas.

De manera que el enfoque de la investigacion sera mixto a fin de conseguir
diferentes perspectivas e informacioén que aporten al cumplimiento de los objetivos

planteados.
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3.4.2. Tipos de Investigacioén

De acuerdo con los autores (Kinnear & Taylor, 2019), existen tres tipos de
investigacion en la mercadotecnia: exploratoria, concluyente y monitoreo del

desempefio.
e Investigacion exploratoria

Se hara uso de la investigacion exploratoria al aplicar entrevistas; ademas, de
la recopilacion de datos mediante revisiones bibliogréficas y demés fuentes
secundarias que permitan realizar un analisis sobre la situacién actual de la

empresa.
e Investigacion concluyente

Esta investigacion permitira obtener datos estadisticos y objetivos sobre la
situacion actual de la empresa, su segmento de mercado, medios digitales de mayor
impacto y la informacién necesaria para dar paso a la creacion de estrategias de

marketing que contendra el plan.

3.4.3. Métodos de investigacion

e Método inductivo
(Hurtado Ledn & Toro Garrido, 2017) menciona que: “consiste en partir de la
observacion de multiples hechos o fendmenos para luego clasificarlos y llegar a

establecer las relaciones” (pag. 28).

Dicho método se asocia al enfoque cualitativo, es decir al estudio de

entrevistas que se aplicaran durante la investigacion.

e Meétodo deductivo

(Torres, 2020) “Consiste en tomar conclusiones generales para obtener
explicaciones particulares” (pag. 59).
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Este método se asocia al enfoque cuantitativo, es decir a la interpretacion de
resultados de las encuestas, mismo que serviran a la propuesta como sustento

tedrico para las estrategias planteadas.
3.5. Fuentes de Investigacion
e Fuentes primarias

(Bldzquez Ochando, 2019) define: “fuentes que contienen una informacion

original, novedosa y que no emplea esquemas predeterminados de estructuracion”
(pag. 58).

Las fuentes primarias seran el resultado de la aplicacion de encuestas y

entrevistas que brindaran informacién de primera mano.
e Fuentes secundarias

(Blazquez Ochando, 2019) define: “todas aquellas que contienen las

referencias y envios a las fuentes primarias originales” (pag. 58).

Para el desarrollo de la investigacion se recabara informaciéon de fuentes
como: sitios web gubernamentales, estadisticas (INEC), paginas web, estudios e

investigaciones cientificas.
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PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADO: DESARROLLO
3.6. Fuentes secundarias
3.6.1. Analisis Internacional

Figura 8 Ventas de comercio electronico en el mundo de 2019 a 2023
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Fuente: (Statista, 2020)

El e-commerce a nivel mundial ha venido experimentando un crecimiento
constante que se espera se mantenga hasta 2023 de acuerdo con un estudio
realizado por (Statista, 2020) menciona que en el afio 2020 existié un crecimiento de
alrededor del 27% respecto al afio 2019 esto por varios factores como la pandemia
COVID-19 que afecto6 a la economia mundial, para el presente afio se estima de
acuerdo a proyecciones el crecimiento de un 14% de las ventas por e-commerce a

nivel mundial.

De acuerdo con el estudio realizado por (UNCTAD, 2021) actualmente quien
lidera el indice de e-commerce es Suiza, con un indice de utilizacién y penetracion
de internet de 97% en su poblacion, acompafado por China y Estados Unidos como

las potencias a nivel mundial en el comercio electronico.

A nivel de Sudamérica se encuentran las siguientes estadisticas hasta el afio
2019:
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Tabla 21 E-commerce en Sudamérica

Pais Ingresos anuales  Penetracién
por e-commerce  de Internet
Brasil $19.722.580.000 71%
Chile $5.888.000.000 78%
Argentina $4.260.738.000 93%
Peru $4.000.000.000 68%
Colombia $4.000.000.000 63%
Ecuador $800.000.000 80%
Venezuela $449.000.000 53%

Fuente: (Linio, 2019)

Los paises sudamericanos reflejan un crecimiento potencial tanto en sus

ingresos como en su penetracion al internet. Hasta el afio 2019 Brasil se encuentra

liderando las listas de los paises sudamericanos de acuerdo con sus ingresos por e-

commerce, seguido por Chile y Argentina.

Es importante también conocer los indices de acceso a internet, uso de redes

sociales y demas herramientas digitales a nivel global:

Figura 9 Reporte digital a nivel global
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Se observa que el 66,6% de la poblacion tiene un dispositivo movil, el 59,5%
mantiene conexion a internet siendo mas de la mitad de la poblacién a nivel mundial
y de igual manera un gran porcentaje, 53.6%, tiene activas redes sociales, es decir,
la poblacidn que tiene acceso a internet hace uso de redes sociales, por esto es una

de las herramientas de mercadeo mas usadas a nivel mundial.

Ademas, el autor (Kemp, 2021) menciona en el Global overview report 2021,
gue Facebook continua siendo la red social con mayor cantidad de usuarios activos,
alrededor de 2,740 millones, seguido por Yputube, Whatsapp, Facebook Messenger
e Instagram. Esto supone una oportunidad para la industria de la mercadotecnia
nivel mundial, haciendo uso de estrategias acertadas.

3.6.2. Anélisis Nacional

La audiencia digital en Ecuador de acuerdo con un estudio realizado por la
empresa de investigacién Mentinno para octubre de 2021, se suman 14,25 millones
de ecuatorianos con acceso a internet, es decir, el 79,21% de la poblacién. De estos
15,8 millones cuentan con redes sociales activas y 14,88 millones con dispositivos
moviles (Ponce J. P., 2021). A partir del afio 2020 a raiz de la pandemia Covid-19 y
dado el cierre obligatorio de instituciones educativas, se brindé redes de acceso a
internet gratuito en sectores rurales, beneficiado al 16% de estos (Hernandez &
Casal, 2021). Es asi como las estadisticas indican que mas de la mitad de los

ecuatorianos se encentran en el medio digital.
En cuanto a redes se tienen los siguientes datos:

Figura 10 Redes Sociales Ecuador 2021
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Redes Sociales Ecuador

Octubre 2021
(f ('
13,7 M 58 M 376 M 33 M
32M 15 M 13 M 026 M

Fuente: (Ponce J. P., 2021) Mentinno.

Se observa que la red social mas usada por los ecuatorianos es Facebook
con total de 13,7 millones de usuarios activos, seguido por Instagram con 5,8
millones y el surgimiento de TikTok que suma 3,76 millones de usuarios en el pais.
La mayoria usuarios en Facebook se encuentran en el rango de 18 a 34 afios,
sumando el 54% del total de usuarios activos en la plataforma (Ponce J. P., 2021).

Un estudio realizado por la Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico
(CECE, 2020), menciona que de cada 10 compras electronicas que se realizan en el
pais, 9 son en portales internacionales y 1 en portales nacionales. Esto se debe a
varios factores que afectan la decision de compra como el miedo a entregar datos
personales y la preferencia del consumidor de ver el producto. La investigacion
indica que los compradores en linea se encuentran entre los 25 a 35 afios, en un
nivel socio econdémico medio y prefieren recibir informacion mediante mails, SMS y
Facebook (CECE, 2020). Es importante ayudar a las empresas nacionales en la

incursién del comercio electrénico a fin de aportar a la economia nacional.

3.6.3. Anélisis Local

Segun el Informe de Tecnologias de la Informacién y Comunicaciones (TIC'S)

2016, se obtienen los siguientes datos:
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Figura 11 Porcentaje de personas que han usado Internet en Ecuador por provincia
2016

Porcentaje de personas que han usado internet en los Ultimos 12 meses por provincia en el 2016

B a0 | 7 8, 7%
Piichimchz: | 5715
Azuay 61,1%
El Oro | 58, 7%
GUayas I 50 398
Santo Domingo de los Tsachilas e 55 7%

Tungurahua 55,9%
Imbabura | 55, 4%
Lojo e S5 (5
Cafiar | 51 8%

Santa Elena e 45 354
Cotopaxi e 0, 70
Carchi ) 48,9%
AMmazonia 47 7%
Manabi T 47 7%
Chimborazo I 43 4%
Bolivar | 42 4%
Los Rios | 41 5%
Esmeraldas e A0 734

Mota: La ENEMDU establece como dominio de estimacion |a agrupacion de las provincias de Iz Amazonia.

Fuente: Encussts Macional de Empleo Desempleo y Subemplso — EMEMDU [ 2016].
Amazoniz: Mapo, Pastaza, Sucumbios, Orzllana, Zamera Chinchipe v Morona Santizge
Informacian disponible desde diciembre 2008

Fuente: (INEC, 2016)

La provincia de Imbabura se ubica en el octavo lugar con un porcentaje de
55,4% de ciudadanos que hacen uso de Internet, siendo poco mas de la mitad de su
totalidad, lo que significa una oportunidad de crecimiento en ambito digital.

Para el afio 2020 de acuerdo con un informe emitido por el Ministerio de
Telecomunicaciones (MINTEL), Imbabura se encuentra en la lista de provincias con
mayor nimero de usuarios con internet fijo, representando el 3% a nivel nacional (El
Comercio, 2020). Imbabura desde el afio 2016 se ha posicionado entre las 10
provincias con mayor frecuencia de uso de internet, se espera el incremento

paulatino de estas cifras para los proximos afos.

Mentinno en su estudio mas reciente presenta el porcentaje de penetracion
de internet por provincias con corte a octubre 2021, datos que se presentan a

continuacion:
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Provincia

Figura 12 Audiencia digital Ecuador por provincias Oct 2021

Variacion

con junio
2021

GUAYAS 20%
PICHINCHA, 20% 53
AZUAY 8% -24%
MANABI 5% 12%
LOS RiOS 4% 139
EL ORO 3% 9%
TUNGURAGUA 3% 29%
IMBABURA 2% 6%
SANTO DOMINGO 3% 14%
ESMERALDAS 2% 23%
CHIMEORAZO 2% i
COTOPAX 2% 15%
LOJA 2% 15%
SANTA ELENA 2% 6%
CARAR 2% 9%
BOLIVAR 1% 2%
ORELLANA 1% -1%
NAPO 1% gy
SUCUMBIOS 1% 26%
CARCHI 1%
PASTAZA 1% -12%
MOROMA SANTIAGO 1% 1%
ZAMORA CHINCHIPE 0% 0
GALAPAGOS

Fuente: (Ponce J. P., 2021), Mentinno

Para el mes de octubre 2021 se observa una variacion del 6% en incremento
de la penetracion de Internet en la provincia de Imbabura, situandose en el octavo

lugar con relacion al resto de provincias del pais.

Desde el afio 2016 a 2021 el porcentaje penetracion de Internet en la
provincia no ha experimentado un aumento significativo, por ello es necesario
impulsar a las medianas y pequefias empresas a incorporarse al ambito digital, gran
parte de Imbaburefios que representan clientes potenciales hacen uso de estos
medios y con la ayuda de herramientas mercadoldgicas se puede lograr un
crecimiento exponencial tanto de las empresas como de los indicadores de e-

commerce en la provincia.
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3.7. Fuentes primarias

3.7.1. Diseio del Plan Muestral

3.7.1.1. Segmentacién

e Cualitativo

Tabla 22 Ficha Técnica para entrevista a la empresa Café del Monte

Ficha técnica

Entrevista

Objetivo Conocer rasgos generales de la empresa y sus
productos, su proceso de comercializacion y
gestion de ventas en el area de Marketing.

Tipo de Abiertas

preguntas

Empresa Café del Monte

Lugar Via zoom

Entrevistado

Ing. Sixto Pozo

Fecha

03 de enero de 2022

Hora

15:00

Fuente: investigacion directa

Elaborado: Autora

Tabla 23 Ficha Técnica para entrevista a la Asociaciéon Aroma de café

Ficha técnica

Entrevista

Objetivo

Tipo de
preguntas
Empresa

Lugar

Conocer rasgos generales de la empresa y sus
productos, su proceso de comercializacion y
gestion de ventas en el area de Marketing.
Abiertas

Aroma de café

Via Zoom
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Entrevistado Ing. Angel Bolafios
Fecha 24 de noviembre de 2021
Hora 17:00

Fuente: investigacion directa

Elaborado: Autora

Tabla 24 Ficha Técnica para entrevista a la empresa Cafélix

Ficha técnica Entrevista

Objetivo Conocer rasgos generales de la empresa y sus
productos, su proceso de comercializacion y

gestion de ventas en el area de Marketing.

Tipo de Abiertas

preguntas

Empresa Cafélix

Lugar Via zoom

Entrevistado Nelson Félix

Fecha 01 de diciembre de 2021
Hora 15:00

Fuente: investigacion directa

Elaborado: Autora

Tabla 25 Ficha Técnica para entrevista a experto Marketing Digital

Ficha técnica Entrevista

Objetivo Determinar el manejo de nuevas estrategias de
Marketing digital, sus cambios e importancia para
las empresas a partir de la pandemia Covid-19

Tipo de Abiertas

preguntas
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Experto en
Marketing Digital
Lugar

Fecha

Hora

MSc. Johana Bedon
Infinit Marketing

Via Zoom

26 de noviembre de 2021
10:00

Fuente: investigacion directa

Elaborado: Autora

Tabla 26 Ficha Técnica para entrevista experto en manejo Multimedia y Audiovisual

Ficha técnica

Entrevista

Objetivo

Tipo de
preguntas
Experto en
multimedia y
produccion
audiovisual
Lugar

Fecha

Hora

Conocer los procesos de creacion de contenido
para plataformas online, importancia y

estrategias que permitan tener un mayor alcance

y tréfico a la web.

Abiertas

Ing. Abel Corrales
ADN Marketing

Via Zoom
25 de noviembre de 2021
19:00

Fuente: investigacion directa

Elaborado: Autora
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e Cuantitativo

Tabla 27 Ficha Técnica de Encuestas

Ficha técnica

Encuesta

Objetivo
general de la

investigacion

Desarrollar un estudio de mercado a fin de recopilar
informacion necesaria para el desarrollo de un Plan de
marketing digital para posicionar en la provincia de
Imbabura a la finca cafetalera “La Corazonada” ubicada en

la zona rural la carolina de la provincia de Imbabura”.

Fecha de
realizacién de

campo

27 de diciembre de 2021 — 08 de enero de 2022

Grupo objetivo

Hombres y mujeres de entre 18 a 45 afios.

Estrato social medio.

Disefio Muestreo no probabilistico bola de nieve
muestral

Marco Difusién a través de Facebook

muestral

Tamairfio de la

200 personas

muestra

Técnicade Encuesta online
recoleccion

Cobertura Provincia de Imbabura
geogréafica

Fecha entrega

informe

15 de enero 2021

Fuente: investigacion directa

Elaborado: Autora
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3.7.2. Diseio de la muestra

Se aplicard el método no probabilistico utilizando la técnica bola de nieve,
meétodo a usarse debido a que la pandemia del Covid-19, aun esta presente, por lo
tanto, dificulta el desplazamiento en campo para la ejecucion de la investigacion de

mercado.

Por lo tanto, se hara uso de herramientas tecnoldgicas que permitan
segmentar a la poblacion de acuerdo con el grupo objetivo propuesto en la ficha

antes mencionada.

3.7.3. Técnicas e instrumentos

Se emplearan de acuerdo con su enfoque las siguientes técnicas e

instrumentos:
Cualitativo
e Entrevista a profundidad

Se realizaran las entrevistas a los propietarios de los siguientes
establecimientos como parte del andlisis de la competencia directa: Café del Monte
y Asociacién Aroma de Café; como parte de la competencia indirecta al propietario

de Cafélix Sr. Nelson Félix.

Ademas, se llevara a cabo la entrevista a la experta en Marketing digital la
MSc. Johana Beddn y al experto en multimedia y produccion audiovisual el Ing. Abel
Corrales, con la finalidad de ampliar el conocimiento en cuanto al manejo de redes

sociales y e-commerce durante el auge de la tecnologia tras la pandemia Covid-19.
Cuantitativo
e Encuesta

Mediante la aplicacion de un cuestionario online que se alinee a los objetivos

propuestos en el estudio.
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e Poblacion

De acuerdo con las proyecciones del (INEC) al afio 2021, la provincia de

Imbabura mantiene una poblacion de 476.257 habitantes.
e Muestra

Hombres y mujeres de la provincia de Imbabura de entre 18 a 55 afios, de
estrato socio econémico medio, que mantengan una cuenta activa en Facebook de
acuerdo con las estadisticas de la red social, la audiencia estimada es de 285 a 336

mil usuarios (Mentinno, 2021), con las especificaciones mencionadas.

3.7.4. Disefo de los instrumentos de investigacién a utilizarse

Los instrumentos se presentan en el Anexo

PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADO: PRESENTACION DE LOS
RESULTADOS

3.8. Desarrollo de los resultados
3.8.1. Cualitativo

Presentacion de las respuestas y datos recolectados durante las entrevistas
realizadas a empresas del area cafetalera y expertos en marketing y desarrollo

audiovisual.
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA

ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD A LA ASOCIACION AROMA DE CAFE
DE LA CUENCA DEL RiO MIRA

Objetivo: Conocer rasgos generales de la empresa y sus productos, su

proceso de comercializacion y gestion de ventas en el area de Marketing.
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Entrevistador: Marjorie Burbano Fecha:24/11/2021 Hora: 17:00
Entrevistado: Angel Bolafios

1. ¢Cual es su mercado actual, en qué sector se encuentran

posicionados?

La asociacion esta ubicada en Imbabura, tiene su sede en la parroquia de la
Carolina, en el sector de Cuajar, via San Lorenzo. Cuenta con su centro de acopio
en donde esta procesan el café y lo venden a diferentes cafeterias en el pais, estan
enfocados en dar un buen servicio a los socios y al sector la Carolina para creacion

de empleo. Se dedican principalmente a la venta de materia prima para exportacion.

2. ¢Cuadles son los productos o lineas de productos que comercializa

actualmente? ¢y cudl es el que tiene mayor demanda?

Producen el café en pergamino y café molido. Se cultiva la cereza, se lo lleva
ala despulpadora, lo lavan, lo despulpan y sale la semilla. Esta semilla se la
fermenta dependiendo de la demanda del cliente, una vez fermentado, se lava y se

pone a secar. Una vez seco, se lo vende, eso ya se llama pergamino.

En cuanto a la presentacién, depende del pedido, el café en pergamino se
vende por quintales y el café molido se encuentra en presentaciones de 250g, 4009
y de 700g.

3. ¢Cudles estrategias de ventas aplica en su negocio, descuentos,

promociones?

Se utilizan la mayor cantidad de estrategias posibles, una de ellas es
participar en “Tazas Doradas” que se llevan a cabo en Quito y Guayaquil, de este
modo se gana prestigio y conocimiento a nivel nacional. Los ganadores de este
evento tienen la oportunidad de vender de manera directa a Europa, Asia y América.
El evento de la taza dorada se lleva a cabo dos veces al afio y el objetivo de la
Asociacion es realizar una en la ciudad de Ibarra para apoyar a los pequefios

productores.
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4. ¢Cudles son sus canales de distribucion, mayoristas, minoristas?

El préximo afio la Asociacion comenzara a crecer en su centro de acopio para
exportar el producto a Europa y a Estados Unidos. Actualmente su canal de
distribucion es unicamente mayorista a fin de exportar, sin embargo, sus socios
mantienen pequefias alianzas con cafeterias locales en menor cantidad y con

clientes fijos que se dan gracias a referencias boca a boca.

5. ¢Qué factores cree que afectan a la decision de compra del

consumidor?

Consideran que la cultura ecuatoriana hace que el cliente prefiere lo barato
antes que los productos de calidad. Por ende, se debe educar a la poblacién sobre
la calidad del café y los beneficios que este tiene para nuestra salud. Muchas
personas consideran al café como un producto dafino, cuando en realidad tiene
varios beneficios como diurético, ayuda a limpiar los riflones, el higado, tiene
muchos alcalinos, incluso en la actualidad se estan desarrollando nuevos
medicamentos contra la migrafia a base de cafeina. Ademas, hay que considerar
gue el café artesanal de la provincia de Imbabura es 100% natural, a diferencia de

grandes marcas que contienen quimicos para mejorar su sabor.

6. ¢Consideraimportante la gestion de Marketing en su empresa?
cuenta con un departamento o personal encargado de Marketing?

No se cuenta con un departamento de Marketing puesto que la mayor parte
de sus trabajadores son campesinos y desconocen sobre el tema.

Actualmente su propietario es quien realiza estas actividades con el manejo
de redes sociales, gracias a su amplia experiencia en varias ramas cuenta con una

guia empirica para manejar el contenido.

Considera que es necesario el apoyo en el area de marketing ya que es la

principal fuente de contactos para la comercializacion del producto.

7. ¢Maneja herramientas de Marketing digital? ¢Por qué medios

promociona sus productos?
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Principalmente se promocionan por la red social Facebook, mediante su
participacion en evento a nivel nacional entidades como MIPRO y la Asociacion
Nacional de cafetaleros se dan a conocer en medios como periodico, television y
redes sociales.

La principal fuente de contactos son personales y boca a boca. Para el aio
2022 trabajaran en la construccion de un Paradero que permita promocionar y
comercializar sus productos a turistas colombianos y ecuatorianos que decidan

visitarlos.

8. ¢Ha experimentado cambios en su forma de vender y comercializar

sus productos tras la pandemia Covid-19? ¢Cdmo los afront6?

La pandemia frend sus actividades, no tuvieron reuniones por casi dos afios,
esto es un problema grave ya que al tratarse de una Asociacion es necesario
realizar asambleas a fin de aprobar planes de trabajo y llegar a consensos para

continuar con las actividades.

El sector agricola fue uno de los més afectados, no era posible vender sus

productos, ni acceder a insumos, lo que frend la produccién.

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA

ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD AL PROPIETARIO DE CAFE DEL
MONTE

Objetivo: Conocer rasgos generales de la empresa y sus productos, su

proceso de comercializacion y gestion de ventas en el area de Marketing.
Entrevistador: Marjorie Burbano Fecha:03/01/2022 Hora: 15:00
Entrevistado: Ing. Sixto Pozo

1. ¢Cual es su mercado actual, en qué sector se encuentran

posicionados?
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Actualmente se vende materia prima para la exportacion y se maneja una
cartera de clientes de la ciudad de Ibarra y Otavalo, se pretende crecer a ciudad de
la provincia de Pichincha con el tiempo, sin embargo, dada la situacién de

recuperacion tras la pandemia el crecimiento se ve estancado.

2. ¢Cuédles son los productos o lineas de productos que comercializa

actualmente? ¢y cudl es el que tiene mayor demanda?

El café que se comercializa es tostado en grano, tostado molido o en
pergamino para la exportacion. En este sentido se acogen a la demanda del cliente,
por ejemplo, las cafeterias usan el café tostado en grano y para el consumo del

hogar generalmente es el café tostado molido.

Tienen presentaciones de 1 kg de 4509 y 250g. De igual manera si el cliente

solicita una presentacion en especifico es posible realizarlo.

3. ¢Cudles estrategias de ventas aplica en su negocio, descuentos,

promociones?

En el caso de compras en mayor volumen se aplican descuentos a precio de
distribuidor y mayoreo a fin de incentivar a la compra y sobre todo posicionarse por

sobre la competencia.
4. ¢Cudles son sus canales de distribuciéon, mayoristas, minoristas?

Actualmente la distribucion minorista es su principal canal. Consideran a la
distribucion en cadenas de supermercados un canal dificil de penetrar y mantener
en el tiempo, ya que a partir de la pandemia las exigencias para las marcas han
aumentado al igual que los costos para mantener el producto en percha, por ello se

enfocan a la distribucion minorista por pedido.

5. ¢Qué factores cree que afectan a la decision de compra del

consumidor?

El factor que consideran de mayor relevancia es el prestigio de la marca,
Café del monte al carecer de estrategias publicitarias no puede llegar al cliente aun

cuando su producto es de mejor calidad que la mayoria de los que se encuentran en
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el mercado, por ello el cliente elige a marcas reconocidas aun cuando la calidad es

menaor.

6. ¢Considera importante la gestion de Marketing en su empresa?

¢cuenta con un departamento o personal encargado de Marketing?

La gestion de Marketing es uno de los principales motores para la
comercializacién de cualquier producto. Sin embargo, actualmente no cuentan con

una persona que realice estas actividades.

7. ¢Maneja herramientas de Marketing digital? ¢Por qué medios

promociona sus productos?

No manejan herramientas de Marketing digital, no cuentan con redes

sociales, Unicamente se promocionan por referencias y su cartera de clientes fija.

8. ¢Ha experimentado cambios en su forma de vender y comercializar

sus productos tras la pandemia Covid-19? ¢(Cdmo los afront6?

Consideran que ventajosamente el café fue uno de los productos que, a
pesar de la crisis de pandemia, no disminuy6 su consumo caso contrario aumento.
Una vez abiertas las fronteras de exportacion el café fue uno de los productos de
mayor demanda. En el caso de la venta a negocios y cafeterias ces6 su venta, sin

embargo, en el consumo del hogar estas aumentaron durante la pandemia.

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA
ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD AL PROPIETARIO DE CAFELIXC

Objetivo: Conocer rasgos generales de la empresa y sus productos, su

proceso de comercializacion y gestion de ventas en el area de Marketing.
Entrevistador: Marjorie Burbano Fecha:01/12/2021 Hora: 15:00

Entrevistado: Nelson Félix
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1. ¢Cual es su mercado actual, en qué sector se encuentran

posicionados?

En el sector de bebidas, café de pasar o filtrado. Se encuentran posicionados
en las ciudades de Ibarra, Atuntaqui, Urcuqui y Otavalo en la provincia de Imbabura

y en Pichincha en las ciudades de Cayambe y Quito.

2. ¢Cuadles son los productos o lineas de productos que comercializa

actualmente? ¢y cudl es el que tiene mayor demanda?

Comercializan el café tostado y molido, en tres presentaciones: 250g, 5009 y
1000g.

3. ¢Cudles estrategias de ventas aplica en su negocio, descuentos,

promociones?

Mas que estrategia de ventas, cuidan la calidad del producto, tanto en su

sabor como en su presentacion y realizan descuentos en compras al por mayor.
4. ¢Cudles son sus canales de distribucién, mayoristas, minoristas?

Cuentan con un contacto y presencia directa tanto en la cadena de

supermercados como con cada uno de los clientes minoristas.

En Supermercados Santamaria de las ciudades de Ibarra, Otavalo, Cayambe

y cinco filiales del norte de Quito

5. ¢Qué factores cree que afectan a la decision de compra del

consumidor?

Un factor muy importante es la cultura del consumo de café de pasar dando
preferencia al café instantdneo y por supuesto el marketing de los grandes

productores.

6. ¢Considera importante la gestion de Marketing en su empresa?

¢cuenta con un departamento o personal encargado de Marketing?

Claramente es un tema importante dentro de cualquier negocio y seria una

gran oportunidad poder contar una buena gestion de Marketing, pero al ser una
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empresa pequeia y debido a los egresos que significaria este rubro, no es posible

por el momento.

7. ¢Maneja herramientas de Marketing digital? ¢Por qué medios

promociona sus productos?

A la medida de las posibilidades, Facebook, Twitter, Instagram, WhatsApp,

los mas comunes.

8. ¢Ha experimentado cambios en su forma de vender y comercializar

sus productos tras la pandemia Covid-19? ¢Cdmo los afront6?

La empresa ha sido golpeada duramente, con todas las limitaciones se ha
podido en parte superar las dificultades y seguir el duro y competitivo camino,

afrontando con los pocos y pequefios recursos humanos y econémicos

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA

ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD EXPERTO EN MULTIMEDIA Y
PRODUCCION AUDIOVISUAL

Objetivo: Conocer los procesos de creacion de contenido para plataformas
online, importancia y estrategias que permitan tener un mayor alcance y trafico a la

web.
Entrevistador: Marjorie Burbano Fecha:25/11/2021 Hora: 19:00
Entrevistado: Ing. Abel Corrales

1. ¢Cbémo considera que ha cambiado el contenido que la poblacién

consume a partir del Covid-19?

En ese caso a partir del confinamiento por pandemia se dio una masificacion
de la parte digital, incluso personas de la tercera edad, que no tenian acceso o
conocimiento del tema tuvieron apropiarse de estas nuevas tecnologias para
mantener una comunicacion y contacto con sus seres queridos. De igual manera

dentro de la educacion, la salud y varias profesiones mas, tuvieron que digitalizarse.
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Entonces se abre un mercado gigante para la parte digital tanto servicios
como productos digitales; sin embargo, el varamiento de la sociedad como cultura a

los productos digitales es escaso.

2. ¢Qué importanciatiene el contenido que las empresas comparten en

redes sociales?

Eso es muy importante dependiendo del objetivo que tenga la empresa. En el
caso de marketing iniciamos con el objetivo de darse a conocer en el que se usa la
publicidad informativa, a continuacién, el posicionamiento de la marca y la difusion
del producto, una vez que esté posicionado es necesario reforzar o mantener la

difusién constantemente, realizando estudios de mercado que nos permitan mejorar.

Es importante porque el contenido acertado abre a la empresa un abanico de
posibilidades de crecimiento.

3. ¢Qué aspectos considera que deban resaltar en el contenido que se

comparte como empresa?

El contenido siempre debe adaptar su tono y forma a los objetivos y publico
meta, ya sea para un producto o servicio. Actualmente la tecnologia permite a las
empresas generar grandes camparias, spots publicitarios y contenido de calidad con
bajo presupuesto, no es necesario realizar una inversion extraordinaria para ver

resultados, siempre y cuando se conozca el mercado.

4. ¢Como cree que influye la imagen de la empresa en el proceso de

compra?

La imagen de la empresa es el primer llamado de atencion al cliente, su carta
de presentacién, por ello es necesario manejarla siempre de una manera profesional
para generar confianza al cliente. La confianza es uno de los puntos de partida para
las ventas digitales, el contar con una pagina web en donde el cliente pueda
conocer a detalle las actividades de la empresa, tener métodos de contacto

accesibles para recibir informacion y dar asesoria constantemente.
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5. ¢Cuédles son las estrategias de contenido que se debe aplicar en una

empresa que inicia su posicionamiento online?

Las empresas que inician en el camino de darse a conocer deben mantener
los tres pilares fundamentales: educar, informar y entretener. Iniciar educando a las
personas sobre el objetivo de la empresa, misidn, vision, trayectoria. A continuacion,
contenido para informar sobre los beneficios del producto que se ofrece, donde
pueden encontrarlo, precios, caracteristicas y finalmente entretener, al tener
presencia en redes sociales la mayor parte de contenido que se encuentra es de
entretenimiento, por ello es importante que como empresa también se brinde
contenido como sorteos, encuestas, contenido de humor que permitan interactuar al

cliente.
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA
ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD EXPERTO EN MARKETING DIGITAL

Objetivo: Determinar el manejo de nuevas estrategias de Marketing digital,

sus cambios e importancia para las empresas a partir de la pandemia Covid-19.

Entrevistador: Marjorie Burbano Fecha: 27/12/2021 Hora:
20:00

Entrevistado: MSc. Johana Beddn

1. ¢Cuédles son las principales métricas del retorno de la inversion de

campafias digitales?

Las métricas se miden por varios aspectos, incluye el embudo de conversion
netamente en donde se ven las reacciones, interacciones y el alcance. Si el objetivo
de la campafia es la conversién se medira por ventas alcanzadas, sin embargo, una
agencia de marketing digital llega hasta la prospeccion y dependiendo del

presupuesto del cliente se avanza a la conversion y cierre de venta.

Entonces una Agencia de marketing se enfoca netamente al tema de
prospeccién, en donde se define mediante el segmento, al cliente que ya esté

siendo interesado en el producto. Las métricas se alinean netamente a los objetivos,
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aun cuando el cliente no reaccione, la impresion es muy valida para una agencia de

marketing porque se mide la calidad del contenido de la campafia.

2. ¢Cuadles son los medios digitales de mayor acogida para la difusion y

promocion de productos y servicios?

Actualmente las empresas tienen una gran ventaja ya que ahora pueden
tener medios propios, en este caso son los digitales, uno de los medios mas fuertes
y que esta en tendencia es Facebook, tiene gran cantidad de usuarios de todo tipo
registrados en su pagina y acompafiarlo con un sitio web oficial de la marca es lo
mas recomendable puesto que siempre es necesario un sitio propio que acoja a los
clientes potenciales y sirva de conversion para el cierre de la compra, este sitio debe

encontrarse bien posicionado en Google a fin de sacar provecho al mercado.

Depende también del tipo de producto que se vaya a comercializar, es
necesario realizar un estudio de mercado a profundidad para conocer dénde esta el
segmento de mercado al que se quiere llegar, si estan en redes sociales como

Facebook, Instagram, LinkedIn.
3. ¢Quétipo de estrategias generan mayor impacto en redes sociales?

Hay que partir inicialmente por su propésito de marca, es muy importante el
tema de branding, donde se da a conocer que es la marca, quién es la marca, que
valor le esta proporcionando la gente esta marca. Entonces la primera estrategia

gue se debe implementar es el lanzamiento.

La fase de lanzamiento para poner en linea, diferenciar y generar confianza
como marca. Estas dos cosas son claves para poder vender, porgue Si no se cuenta
con suficientes seguidores 0 a su vez no se ha mostrado como una marca
profesional en ese sector, es muy poca la posibilidad de que la gente pueda llegar a
realizar una compra, se debe tener en cuenta que este es un proceso y

aproximadamente este posicionamiento va a tomar unos 6 meses.

4. ¢Como considera que se deben manejar los presupuestos de

Marketing digital en una empresa?
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El tema de presupuestos de marketing depende netamente del cliente, puede
optar por un plan anual, semestral o trimestral. Pero si se decide manejar de una
forma mensual los resultados no seran notorios por ello se maneja un minimo de 3
meses para observar estabilidad en el contenido. Lo éptimo es un plan anual,
siempre alineado por objetivos que mientras mas especificos, mejor, siempre se
trabaja con los objetivos Smart que dan la direccion de poderlo medir

mensualmente.

Entonces, si se tiene un presupuesto destinado a posicionamiento durante un
trimestre, al siguiente trimestre se ejecuta posicionamiento y pauta a la vez, de igual
manera dependiendo del publico objetivo al que se quiera llegar el precio en la red

social Facebook varia constantemente.
5. ¢Cuales herramientas conoce para el posicionamiento SEO?

En el tema de posicionamiento SEO hay algunos temas que se pueden
aplicar por ejemplo la optimizacion de las de los sitios web a través del contenido
gue se genere. De acuerdo con el valor de la marca, el SEO va a dar grandes
resultados y se va a tener una direccion mucho mas certera en temas de desarrollo

de contenido tanto en social media como sitio web.

También hay el posicionamiento para sitios web, SEM con la herramienta
Google Ads para hacer un tipo de publicidad programatica a incluirse en YouTube o
Google.

6. ¢COmo considera que ha cambiado el manejo de e-commercey

Marketing digital tras la pandemia Covid-19?

Cuando se abrié la Agencia en Imbabura, fue un reto fuerte, la gente se
resistia por desconocimiento y mala experiencia. Pero a través de la pandemia,
despunto el interés de microempresas y empresas con la necesidad del manejo

digital de sus negocios.

Sin embargo, se debe tomar en cuenta que Imbabura es una provincia
bastante tradicional por desconocimiento y también por la escasez de profesionales

en esta area.
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3.8.2. Cuantitativo

El estudio cuantitativo se realizdé por medio de encuestas via Facebook y
difusiones de WhatsApp, a personas entre 18 a 45 afos de la provincia de

Imbabura, dando un total de 236 encuestas efectivas.

a) Tabulacion de resultados obtenidos

1. ¢Con qué frecuencia consume café?

Figura 13 Frecuencia de consumo de café

Con qué frecuencia consume café
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autora

La mayor parte de los encuestados consumen café de 2 a 3 veces por
semana y a continuacién mas de 3 veces por semana, siendo un indicador positivo

para la demanda de café en la provincia de Imbabura.

2. ¢En qué lugar consume o adquiere café con mayor frecuencia?

Figura 14 Lugar de compra de café
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En aué luagar consume o adauiere café con mavor ...
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Elaborado: Autora

Los encuestados manifiestan que adquieren café en supermercados y tiendas
locales con mayor frecuencia, sin embargo, el consumo los locales comerciales

como cafeterias es alto.

3. ¢Qué marca de café consume con mayor frecuencia?

Tabla 28 Marca que consume con mayor frecuencia

Competencia

FrecuenciaPorcentajePorcentaje validoPorcentaje acumulado

Café Moro 19 8,1 8,1 8,1
Café Minerva 31 13,1 13,1 21,2
Café Oro 39 16,5 16,5 37,7
Col café 27 11,4 11,4 49,2
Juan Valdéz 64 27,1 27,1 76,3
Valido  Nescafé 31 13,1 13,1 89,4
Café Sello Rojo 16 6,8 6,8 96,2
Café Lojano 1 4 4 96,6
Buendia 5 2,1 2,1 98,7
10 3 1,3 1,3 100,0

Total 236 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autora
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Figura 15 Marca que consume con mayor frecuencia

Qué marca de café consume con mayor frecuencia
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Elaborado: Autora

Café Juan Valdez es la marca lider de consumo de acuerdo con las
respuestas obtenidas, seguido de café Oro y café Minerva y Nescafé con mayor

acogida. Entre las respuestas adicionales en el apartado “otro” tenemos a café

Buendia y café Lojano.

4. ¢Quétipo de café consume con mayor frecuencia?

Figura 16 Tipo de café de mayor consumo
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Fuente: Estudio de mercado

Elaborado: Autora
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De acuerdo con la Figura 16, el 49,15% de la muestra consume café molido o
pasado, siendo la mayoria de la poblacion encuestada, seguido del café instantaneo

y finalmente café granulado en menor incidencia.

5. ¢En qué presentacion prefiere adquirir café?

Figura 17 Presentacion en gramos de café
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Fuente: Estudio de mercado

Elaborado: Autora

Entre las presentaciones comerciales de mayor frecuencia, mas de la mitad
de los encuestados prefieren la cantidad de 200g, siendo la presentaciéon media de

las opciones, a continuacion, la presentacion de 500g y en menor cantidad 100g.

6. ¢Cuadles son los factores que determinan su compra de café? Siendo 1
poco importante, 3 importante, 5 muy importante.
a) Calidad

Figura 18 Factor calidad
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Elaborado: Autora

Se puede observar que tan solo un 2% de la poblacion investigada no
consideran importante a la calidad en el producto, el resto consideran un rubro de

gran importancia.
b) Sabor

Figura 19 Factor sabor
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Fuente: Estudio de mercado

Elaborado: Autora
El sabor es considerado un factor entre importante y muy importante para el

consumidor. En una minima cantidad se lo considera poco importante.

c) Cantidad

Figura 20 Factor cantidad
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Elaborado: Autora

De acuerdo con la figura 20, el 52% de la poblacion investigada considera a
la cantidad un rubro importante a la hora de adquirir un producto, seguido de la
respuesta importante y finalmente un 6% considera que la cantidad es poco

importante.

d) Precio

Figura 21 Factor precio
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Elaborado: Autora

Se puede observar que el precio es un factor catalogado por los encuestados
en mayor cantidad como Importante y muy importante, solo un 6,78% consideran

gue es un rubro poco importante.

e) Presentacion

Figura 22 Factor presentacion
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Elaborado: Autora

Como se observa en la Figura 22 el 46,61% de los encuestados consideran
que la presentacién es muy importante a la hora de adquirir el producto, un 10,59%
siendo uno de los porcentajes mas altos obtenidos de la pregunta analizada,

consideran poco importante a la presentacion y el resto consideran importante.

7. ¢Haescuchado de la marca de café San Ger6nimo?

Figura 23 Personas que han escuchado sobre la marca

Ha escuchado de la marca de cafe San Geronimo
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Fuente: Estudio de mercado

Elaborado: Autora

De acuerdo con los resultados obtenidos méas del 60% de los encuestados
desconocen la marca de café de la finca cafetalera “La Corazonada”, siendo un
indicador de la necesidad de la aplicacién de un plan de marketing para dar a
conocer la marca, sin embargo, un 38,56% ha escuchado o tiene conocimiento

sobre la marca.
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8. ¢Estaria dispuesto a consumir café San Geronimo elaborado
artesanalmente por la finca Cafetalera La Corazonada en la ciudad de
Ibarra? Siendo 1 no estaria dispuesto, 2 poco dispuesto, 3 Indeciso, 4

dispuesto, 5 totalmente dispuesto.

Tabla 29 Adquirir productos de la finca cafetalera “La Corazonada”

Demanda
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L0
valido acumulado
No dispuesto 1 4 4 4
Poco dispuesto 10 4,2 4,2 4,7
Neutral 46 19,5 19,5 24,2
Valido Dispuesto 78 33,1 33,1 57,2
Totalmente 101 42,8 42,8 100,0
dispuesto
Total 236 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado: Autora

Figura 24 Adquirir productos de la finca cafetalera “La Corazonada”

Estaria dispuesto a consumir café San Geronimo elaborado artesanalmente
por lafinca Cafetalera La Corazonada en la ciudad de Ibarra
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Fuente: Estudio de mercado

Elaborado: Autora
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Mediante la encuesta realizada y los datos representados en la Figura 24, se
puede observar que la mayor parte de la poblacion estan dispuestos y totalmente
dispuestos a adquirir el producto de la finca cafetalera “La corazonada”, en tanto un
19,49% se mantienen en posicion neutral, siendo uno de los indicadores de
demanda potencial que puede llegar a ser fidelizada mediante una correcta gestion

de marketing.

9. ¢Qué precio estaria dispuesto a pagar por un empaque de 200g de café

molido San Gerénimo de Finca Cafetalera La Corazonada?

Figura 25 Precio que el consumidor esta dispuesto a pagar

Queé precio estaria dispuesto a pagar por un empaque de 200g de
cafe molido San Geronimo de Finca Cafetalera La Corazonada
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Fuente: Estudio de mercado

Elaborado: Autora

El precio que los encuestados estan dispuestos a pagar por una presentacion
de 200g es de $2,01 a $2,50 encontrandose dentro de la media de precios del
mercado, en igual proporcion se encuentran los precios de $2,51 a $3,00 y el precio

minimo en menor cantidad.

10.¢Si realiza compras de alimentos en linea, cuél es la importancia que daria
a los siguientes factores? Siendo 1 poco importante, 3 importante, 5 muy
importante

a) Rapidez

Figura 26 Factor rapidez compras en linea
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El factor rapidez para las compras en linea de acuerdo con las respuestas de

la poblacion investigada es en mayor proporcién importante y muy importante,

siendo una minoria de 8,05% quienes lo consideran poco importante.

b) Seguridad

Figura 27 Factor seguridad compras en linea
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De acuerdo con las repuestas de los encuestados la seguridad es el factor
calificado con mayor frecuencia como muy importante con respecto al resto de
factores de la pregunta analizada, luego se considera importante y una minoria lo

cataloga como poco importante.

c) Precio

Figura 28 Factor precio compras en linea
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Se puede observar en los datos de la Figura 28 que un 47,88% consideran al
precio un factor importante a la hora de realizar compras en linea, a continuacion, y

por una diferencia minima se considera muy importante, y un minimo porcentaje de
5% lo considera poco importante.

11. ¢Por qué medios digitales estaria dispuesto a comprar café San
Gerdénimo?

Figura 29 Medios digitales de compra
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Elaborado: Autora

Los resultados arrojados por el estudio de mercado muestran en una misma
proporcion que 61,44% de los encuestados estan dispuesto a realizar compras en
linea por medio de Redes sociales y pagina web propia, a continuacion, un 53,39%
optaria por aplicaciones de delivery y finalmente menos del 20% lo harian a través
de paginas web de terceros.
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12.¢Por qué medio de comunicacion le gustaria recibir informacion sobre

descuentos y promociones de Café San Gerénimo?

Tabla 30 Medios de comunicacion para promocionar

Medios de comunicacién frecuencias

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos
Facebook 171 33,6% 72,5%
Instagram 98 19,3% 41,5%
Twitter 23 4,5% 9,7%
Vélidos E-mail 103 20,2% 43,6%
Periddico 22 4,3% 9,3%
Radio 22 4,3% 9,3%
Television 70 13,8% 29,7%

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autora

Figura 30 Medios de comunicacion para promocionar
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Elaborado: Autora
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En cuanto a los medios de promocion y publicidad para dar a conocer el
producto, la mayor parte de la poblacién encuestada prefiere recibir informacion a
través de Facebook, en segundo lugar, se coloca el e-mail, seguidos de Instagram y
Facebook, aunque en menor proporcion.

13. ¢ Estaria de acuerdo con adquirir productos de Café de la Finca cafetalera

“La Corazonada” por medios digitales?

Tabla 31 Disposicion de compra en linea

Demanda por medios digitales

. . Porcentaje Porcentaje
FrecuenciaPorcentaje

valido acumulado
Totalmente en 5 21 21 21
desacuerdo
En desacuerdo 17 7,2 7,2 9,3
Ni acuerdo ni
Valido desacuerdo 27 11,4 11,4 20,8
De acuerdo 71 30,1 30,1 50,8
Totalmente de acuerdo 116 49,2 49,2 100,0
Total 236 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado: Autora

Figura 31 Disposicion de compra en linea

Estaria de acuerdo con adquirir productos de Café de la Finca cafetalera “La Corazonada™ por medios digitales
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Se puede observar en la Figura 31 que el 49,15% de la poblacion investigada
se encuentra totalmente de acuerdo en adquirir productos por medios digitales, a
continuacion, un 30,08% estan de acuerdo, siendo indicadores positivos de la

demanda online. Una minoria se mantiene neutral y en desacuerdo.
Datos técnicos
Género

Figura 32 Género
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Elaborado: Autora

La poblacién investigada responde en su mayoria al género femenino en un
51,27% y un 48,73% al género masculino, siendo una diferencia minima en la

variacion.

Formacién académica
Figura 33 Formacion académica
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Como se puede observar, mas de la mitad de los encuestados responden a
una formacion académica superior, a continuacion, secundaria y finalmente en

menor porcentaje encuestados con formacion primaria.
Edad

Figura 34 Edad
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Como se representa en la Figura 34, la mayoria de los encuestados se
encuentran entre las edades de 26 a 35 afos, seguidos de la edad de 36 a 45 afos

y finalmente personas de 18 a 25 afios.
Ocupacioén

Figura 35 Ocupacion
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Elaborado: Autora
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De acuerdo con los datos arrojados por el estudio de mercado un 44,92% de
la poblacion investigada responde a la ocupacion de empleado privado, siguiendo

con estudiantes y en menor cantidad empleados publicos.

Ciudad de residencia

Tabla 32 Ciudad de residencia

Ciudad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Zg&ﬁﬂgi

Ibarra 50 21,2 21,2 21,2
Pimampiro 39 16,5 16,5 37,7
Atuntaqui 40 16,9 16,9 54,7

Valido Otavalo 41 17,4 17,4 72,0
Urcuqui 26 11,0 11,0 83,1
Cotacachi 40 16,9 16,9 100,0

Total 236 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado: Autora

Figura 36 Ciudad de residencia
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Elaborado: Autora
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Se puede observar que la mayor cantidad de encuestados se encuentran en

la ciudad de Ibarra, a continuacion, la ciudad de Otavalo, como ciudades

predominantes en el estudio. Las ciudades de Pimampiro, Atuntaqui y Cotacachi en

proporciones cercanas y finalmente en menor cantidad la ciudad de Urcuqui.

3.8.3. Analisis Bivariado

Tabla 33 Analisis bivariado Lugar de compra*Frecuencia de consumo

Tabla cruzada Lugar de compra*Frecuencia de consumo

Frecuencia de consumo

1vezpor 2a3veces Masde3  Total
veces por
semana por semana
semana
Supermercados 14 45 33 92
Lugar
de Tiendas locales 11 35 37 83
compra
P Restaurantes o cafeterias 16 18 27 61
Total 41 98 97 236

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado: Autora

Figura 37 Analisis bivariado Lugar de compra*Frecuencia de consumo

Tabla cruzada Lugar de compra*Frecuencia de consumo
Recuento

Lugar de compra
Supermercacos
M Tiendas locales
40 M Restaurantes o cafeterias

50

0
5
§ 30 -
33 37
20 3
1vezporsemana 2 a3 veces por Mas de 3 veces
semana por semana

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autora
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Se puede observar mediante el analisis de las variables de frecuencia de
compra y lugar de compra, que predominan los datos de compra de 2 a 3 veces por
semana en supermercados, a continuacion, los encuestados que realizan la compra
mas de 3 veces por semana lo realizan en tiendas locales, siendo los lugares de

mayor incidencia.

Tabla 34 Analisis bivariado Frecuencia de consumo * Medios digitales de compra

Tabla cruzada de Frecuencia de consumo * Medios digitales de compra

Frecuencia de consumo

2a3 Masde 3  Total

1 vez por
veces por veces por
semana
semana semana
Redes sociales 27 58 60 145
‘Medios Pagina web propia 24 69 52 145
digitales de _
compra Pagina web de terceros 13 19 11 43
Aplicaciones de delivery 18 69 39 126
Total 41 98 97 236

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado: Autora

Figura 38 Analisis bivariado Frecuencia de consumo * Medios digitales de compra

Tabla cruzada de Frecuencia de consumo * Medios digitales de compra

Estadisticos
1 vez por semana
M 2 a3 veces por semana

Méas de 3 veces por
semana

Valores

Redes sociales Paginaweb Paginaweb de  Aplicaciones de
propia terceros delivery

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado: Autora
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De acuerdo con la Figura 38, la poblacion investigada resalta que realiza la

compra de 2 a 3 veces por semana de preferencia por el medio digital pagina web

propia, aplicaciones de delivery y a continuacion redes sociales. Los consumidores

que realizan la compra mas de 3 veces por semana prefieren realizar compras por

medio de redes sociales, pagina web propia y finalmente aplicaciones de delivery.

Una minoria prefieren paginas web de terceros.

Tabla 35 Analisis bivariado Edad * Disposicion de compra

Tabla cruzada Edad*Disposicion de compra

Edad
Total
18 a 25 26 a 35 36 a 45
No dispuesto 1 0 0 1
Poco dispuesto 5 3 2 10
Disposicion Neutral 15 12 19 46
de compra
Dispuesto 20 26 32 78
Totalmente dispuesto 12 58 31 101
Total 53 99 84 236

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado: Autora

Figura 39 Analisis bivariado Edad * Disposicién de compra

Tabla cruzada Edad*Disposicién de compra

Valores

Mo Foco MNeutral Dispuesto  Totalmente
dispuesto dispuesto dispuesto

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado: Autora

Edad
Edad 18 a 25
M Edad 26 a 35
M Edad 36 a 45
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Se realiza un cruce de las variables edad y disposiciéon de compra con la

finalidad de conocer la demografia del segmento de mercado, se puede observar

gue la mayor cantidad de personas totalmente dispuestas a realizar la compra se

encuentran en una edad de 26 a 35 afios, a continuacion, la edad de 36 a 45 afios y

finalmente de 18 a 25 en menor cantidad. En cuanto a los consumidores dispuestos

a realizar la compra en mayor parte comparten la edad de 36 a 45 afios, a

continuacion 26 a 35y finalmente 18 a 25. La neutralidad la resaltan personas entre

36 a 45 afos, personas poco Yy no dispuestas en su mayoria presentan 18 a 25

afios. Se puede concluir que el segmento de mercado se encuentra en personas de

26 a 35 afos que tienen clara su decision de compra y personas de 36 a 45 afios

gue estan dispuestos y es necesario trabajar en su fidelizacion.

Tabla 36 Analisis bivariado Edad* Medios de comunicacion

Tabla cruzada de Edad* Medios de comunicacién

Edad
Total
18 a 25 26 a 35 36 a 45
Facebook 42 76 53 171
Instagram 20 36 42 98
Twitter 3 9 11 23
Medios de E-mail 18 54 31 103
comunicacion
Periddico 0 12 10 22
Radio 4 8 10 22
Television 10 39 21 70
Total 53 99 84 236

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado: Autora

Figura 40 Andlisis bivariado Edad* Medios de comunicacién
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Tabla cruzada de Edad*Medios de comunicacion

Valores

Facebook Instagram  Twitter E-mail  Periédico  Radio

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado: Autora

Television

Estadisticos
M Edad18a25
MEdad 26 a35
MEdad 35 ads

Se puede analizar que la presencia de medios de comunicacién en edades

de 26 a 35 afios es Facebook, a continuacion, tenemos a personas entre 36 a 45

afos, esto guiarda el tipo de contenido en esta red social. El contenido de e-mail

marketing se acogera principalmente a la edad de 26 a 35 afios. En menores

proporciones se encuentran Instagram y Televisibn como estrategias alternativas de

comunicacion.

Tabla 37 Analisis bivariado Frecuencia de consumo* Tipo de café

Tabla cruzada Frecuencia de consumo*Tipo de café

Frecuencia de consumo

1vezpor 2a3veces Mas de 3 Total
veces por
semana por semana
semana
Instantaneo 20 23 24 67
Tipo de café Granulado 7 17 29 53
Molido 14 58 44 116
(pasado)
Total 41 98 97 236

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado: Autora
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Figura 41 Analisis bivariado Frecuencia de consumo* Tipo de café

Tabla cruzada Frecuencia de consumo*Tipo de café

Recuento
&0 Frecuencia de

W consumo

L 4 1 wez par semana

ﬁ? -0 M 2 a 3 veces por semana

Mas de 3

> . s:lﬁanea veees Rl
Tipo de café Tipo de cafe Tipo de cafe
Instantaneo Granulado Molido

(pasado)

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado: Autora

De acuerdo con el cruce de la variable de frecuencia de consumo y tipo de
café se puede observar la preferencia del producto de café molido o pasado en su
mayoria por personas que realizan la compra de 2 a mas de 3 veces por semana. El
café granulado en preferencia de las personas que realizan la compra mas de 3
veces por semana. En cuanto al café instantaneo existe una variacion notable en la
frecuencia de consumo, una menor cantidad de personas optan por este tipo de

café.

Tabla 38 Andlisis bivariado Frecuencia de consumo* Presentacion de café

Tabla cruzada Frecuencia de consumo*Presentacion de café

Frecuencia de consumo

1 vez por 2 a 3 veces Mas de 3 Total

veces por
semana por semana
semana
100 g 12 8 18 38
Presentac,:lon de 200 g 20 70 36 126
café
500 g 9 20 43 72
Total 41 08 97 236

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado: Autora
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Figura 42 Analisis bivariado Frecuencia de consumo* Presentacion de café

Tabla cruzada Frecuencia de consumo*Presentacion de cafe

Recuento )
Frecuencia de consumo

1 vez por semana
M 2 3 3 veces por semana

] Mas de 3 veces paor
semana

&0

40
20

Valores

100 g 20049 200 g
Fuente: Estudio de mercado

Elaborado: Autora

Se puede observar en la Figura 42, que la poblacion encuestada tiene
preferencia por la presentacién de 200g de café, en su mayoria quienes realizan la
compra de 2 a 3 veces por semana, a continuacion, personas que compran mas de
3 veces por semana Yy finalmente en menor cantidad 1 vez por semana. La siguiente
presentacion que predomina para quienes realizan la compra mas de 3 veces por
semana es de 500g. En menor cantidad existe la preferencia de la presentacién de
100g.

3.9. Anaélisis de la demanda

El andlisis de la demanda parte de la pregunta 8 de la encuesta realizada en
el estudio de mercado, referente a la disposicién de compra de los encuestados y la
poblacion total de personas entre 18 a 45 afos de la provincia de Imbabura, datos
obtenidos de (INEC, 2010) para lo cual se realiza una proyeccion porcentual de la

poblacién a partir del afio 2020:

Tabla 39 Proyeccion de la poblacion

) % de
Afio Poblacion o
crecimiento
2017 207.864
2018 211.672 1,8
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2019 217.420 2,7
2020 219.011 0,7
Proyectado 2021 222.690 1,7
2022 226.440
Fuente: Investigacion directa, Proyecciones por edades y provincias 2010-
2020, Fasciculo Imbabura (INEC, 2010).
Elaborado: Autora

Dando como resultado tras la multiplicacion de las cantidades obtenidas la

demanda real del producto.

Tabla 40 Demanda

Demanda
Porcentaje obtenido de .
Poblacién 2022 Demanda real
encuestas
75.85% 226.440 171755

Fuente: Investigacion directa
Elaborado: Autora

3.9.1. Proyeccién de la demanda

Para proyectar la demanda se realiza el método de porcentaje de crecimiento

de acuerdo con datos histéricos:

Tabla 41 Proyeccion de la demanda

Ao Poblacién % de crecimiento

2017 157665

2018 160.553 1,83%

2019 164.913 2,72%

2020 166.120 0,73%
Proyectado 2021 168.911 1,68%

2022 171.755
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2023
2024
2025
2026
2027

174.640
177.581
180.564
183.604
186.689

Fuente: Investigacion directa

Elaborado: Autora

Figura 43 Demanda proyectada

PROYECCION DE LA DEMANDA

190000
185000
180000
175000
170000
165000
160000
155000
150000
145000
140000

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027

Fuente: Investigacion directa

Elaborado: Autora

Tras el andlisis se puede observar el crecimiento de la demanda de café en

personas de entre 18 a 45 afos en la provincia de Imbabura, lo que resulta positivo

para el presente estudio.
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3.10. Analisis de la oferta

Para el andlisis de la oferta de presentan los datos obtenidos del Directorio de
Empresas (INEC, 2020), dando como resultado la cantidad de empresas que se

dedican a la produccion de café en la provincia de Imbabura.

Tabla 42 Empresas productoras de café en la provincia de Imbabura.

Empresas productoras de café en la provincia

Ano de Imbabura
2017 98
2018 92
2019 78
2020 81
2021 84

Fuente: Directorio de empresas 2017-2020 (INEC, 2020)

Elaborado: Autora

3.10.1. Proyeccidén de la oferta

Para realizar la proyeccion de la demanda se aplica el método de analisis de

correlacion.

Teniendo en cuenta la aplicacidén de las siguientes formulas se construye la
Tabla 62.

nXxy — XxXy 2y —bx*Xx
= a = —
nXx? — (2x)? n
Tabla 43 Cuadro de calculo
Afo X Y X*Y X2
(Oferta)
2017 1 98 98 1
2018 2 92 184 4
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2019 3 78 234 9

2020 4 81 324 16
2021 5 84 420 25
Total 15 433 1260 55

Fuente: Investigacion directa
Elaborado: Autora

Resolucion de las ecuaciones:

_ (5%1260) — (15 * 433) . (433) — (3,90 * 15)
(5% 55) — (15)"2 5
b=-390 a=98,3

Sereemplazaen Y = a + bx

Dando como resultado la siguiente tabla:

Tabla 44 Proyeccion de la oferta

Afio X prooyfe?(:tZda
2022 6 75
2023 7 71
2024 8 67
2025 9 63
2026 10 59

Fuente: Investigacion directa

Elaborado: Autora

Figura 44 Proyeccion de la oferta
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Fuente: Investigacion directa

Elaborado: Autora

2023 2024 2025 2026

Se puede observar que para los proximos afios la oferta en el sector

cafetalero experimentara un descenso. Su auge se encontrd en el afio 2017 y 2021,

a partir de estos datos ha ido decayendo.

3.11. Demanda Potencial Insatisfecha

Tabla 45 Demanda potencial insatisfecha

Ao Demanda proyectada Oferta proyectada Demanda insatisfecha
2021 171.755 84 171.671
2022 174.640 75 174.565
2023 177.581 71 177.510
2024 180.564 67 180.497
2025 183.604 63 183.541
2026 186.689 59 186.630

Fuente: Investigacion directa

Elaborado: Autora

107



Figura 45 Demanda potencial insatisfecha

Demanda potencial insatisfecha
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Fuente: Investigacion directa

Elaborado: Autora

La demanda insatisfecha surge de la resta entre la demanda proyectada
menos la oferta proyectada, en este caso se puede observar el crecimiento de

demanda potencial insatisfecha en los proximos cinco afos.

3.12. Conclusiones del estudio

De acuerdo con el analisis previo el café es una de las bebidas de mayor
consumo a nivel mundial, siendo Sudamérica el principal proveedor de café para el
mundo. Ecuador es un pais que ha sufrido un decaimiento en la industria cafetalera,
sin embargo, se encuentra en el proceso de mejorar y explotar su potencial
cafetalero, en la provincia de Imbabura se encuentran dos sectores reconocidos por
su produccion: Rio Intag y el sector rural La Carolina donde se sitda la finca

cafetalera “La Corazonada”.

e Se pudo concluir del estudio que la poblacién imbaburefia investigada
consume café de entre 2 a 3 veces a la semana, realizando su compra

principalmente en supermercados.
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e Entre las principales marcas de café que consumen los encuestados se
encuentran Juan Valdez, café Oro, café Minerva y Nescafé, siendo la
principal competencia para el producto de finca cafetalera “La corazonada”.

e La marca no se encuentra posicionada en el mercado imbaburefio ya que
méas de la mitad de la poblacion investigada sefialan que no conocen ni han
oido hablar sobre la marca.

e En el analisis de los aspectos de mayor importancia para los consumidores
se encuentran la calidad, cantidad y sabor del producto y en cuanto a medios
digitales la seguridad predomina en importancia.

e Las preferencias del consumidor sefialan que consumen con mayor
frecuencia café molido o pasado e instantaneo, en una presentacion optima
de 200g, existiendo también una preferencia en menor cantidad de la
presentacion de 500g.

e El segmento de mercado al que se encuentra dirigido el producto esta en
personas entre 26 a 35 afios, por ello se analizé la incidencia de medios
digitales y preferencia de medios de comunicacion. En cuanto a medios de
compra digitales predominan pagina web propia, redes sociales y
aplicaciones de delivery, por otra parte, los medios de comunicacién para
recibir informacion sobre el producto que predominan son Facebook, e-mail y
television, por ende, el contenido debe ajustarse a la edad y preferencia del
consumidor.

e Con respecto a los datos de disposicién de compra se puede concluir que
mas de la mitad de los encuestados estan dispuestos a adquirir el producto,
de igual manera la demanda digital arroja resultados positivos en cuanto a
compras online.

e En cuanto a la demografia de la poblacién estudiada se tiene que en su
mayoria son de género femenino con residencia en las ciudades de lbarra 'y

Otavalo, una instruccion académica superior, entre 26 a 35 afos.

Se concluye que el presente proyecto es mercado l6gicamente factible puesto
gue tras el analisis y proyeccién de la oferta y demanda se observa una cantidad

positiva de demanda insatisfecha.
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CAPITULO IV
4. PROPUESTA
4.1. Plan estratégico

Plan de marketing digital para la finca cafetalera “La Corazonada” en la

provincia de Imbabura.

4.2. Objetivos de la propuesta
4.2.1. Objetivo General

Disefar un plan de marketing digital para posicionar a la marca “La
Corazonada” en la provincia de Imbabura a través de plataformas digitales y ventas

online.

4.2.2. Objetivos especificos

a) ldentificar el mercado meta definido en la investigacion de mercados para

definir las estrategias de marketing.

a) Definir estrategias de marketing adecuadas para el posicionamiento de la
marca en plataformas online.

b) Determinar politicas y tacticas a las estrategias de marketing a aplicarse
en la empresa

c) Realizar un plan de medios que organice el contenido de las plataformas
digitales aline&ndolo a las estrategias.

d) Determinar el presupuesto y cronograma del plan de marketing digital

para el afio 2022.

4.3. ldentificacion de buyer persona
Perfil general

e Asistente administrativa.
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e Lleva 7 afos en su puesto.

e Casada con 2 hijos.

Objetivos
e Ascender a Gerente administrativa en su empresa.
e Mantener una vida saludable.

e Crear lazos emocionales fuertes y compartir tiempo con su familia.

Caracteristicas socio demogréaficas

e Mujer
e 34 afios
e Estrato social medio

e Residencia en la ciudad de Ibarra, Ecuador.
Descripcién de la personalidad

e Personalidad tipo decisor
¢ Mantiene gran responsabilidad en sus actividades

e Organizada y ordenada
Canales de comunicacion

e En primer lugar, revisa su mail con frecuencia para enterarse de temas
laborales y promociones.
e Facebook para el ocio y entretenimiento.

e Television, sintoniza el noticiero las primeras horas de la mafiana.

4.4. ldentificacion de estrategias a aplicarse

Tabla 46 Matriz estructura de la propuesta
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Estrategias Politicas Objetivos Actividades Tacticas
Crear cultura o
) ) a) Disefar imagen
Identidad _ empresarial, tanto en . o _
_ Identidad corporativa y Construccion imagen corporativa
corporativa . empleados como ' _
. empresarial. . Branding s branding
empresarial clientes.
E commerce
Sitio web
SEO, SEM, CRM
Mantener actividad y o _ Crear una pagina web usando la
) a) Optimizar medios .
contenido en la web _ herramienta WordPress
Crear sociales

Estrategia de
crecimiento y
posicionamiento

de mercado

presencia en
el mercado

online.

alineados a la
identidad de la
empresa.

Aumentar las ventas y
generar confianza al

cliente

b) Content Marketing

c) Establecer presencia
en la web

d) Actividades de

posicionamiento SEO

Organizar los productos que se exhibiran

en el menu, informacién sobre la
empresa y descuentos.

Adquirir herramienta HubSpot CRM.
Posicionamiento SEO a traves de
WordPress Yoast SEO.
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e Branding en la red social Facebook.

e Crear contenido que informe a las
personas sobre el producto.

¢ Video marketing y Branded content,
realizar degustaciones e interacciones
con empresas, cafeterias y personas de

a) Crear presencia la ) ] )
interés, para crear contenido de valor, a

Crear interés y generar social media .
o través del uso de “cafeteras portatiles” de
conocimiento de la b) Branded content _
papel que contienen el producto.
_ marca. o . o
Estrategia de . _ _ e Crear contenido interactivo, historias y
o Contribuir alaimagen c¢) Social Ads .
difusion encuestas para conocer el tipo de

percibida de la marca. d) Realizar campafnas

L e " . contenido que la audiencia espera.
Dirigir el trafico al sitio para el crecimiento

e Utilizacion de Facebook Ads para

web. web de la marca. _
impulsar campafas y pixel de Facebook
para el seguimiento al cliente.

¢ Realizar una campafa en redes sociales
mediante un video que reuna las marcas
de café de la provincia de Imbabura por
el dia internacional del café 01 de

octubre para incrementar la visibilidad de
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la industria. Ademas de descuentos en el
producto.

e Crear un video 360 del recorrido desde la
ciudad de Ibarra hasta la finca cafetalera
“La Corazonada” para promocionar el
sector rural y el producto, ademas de
promover las visitas a la finca.

e Realizar una campafa por el dia de la
tierra 22 de abril, mediante- una edicién
limitada del producto en bolsas de yute,
adjuntando semillas de zanahoria o
rabano para que una vez terminado el
producto se coloquen los restos de café
usado y tierra para germinar las semillas

en el empaque.

Implementar Fidelizar y crear una

_ _ a) Canales de ¢ Incluir Chatbot en los medios digitales y
. herramientas  cartera de clientes o _
Estrategia de comunicacion directa redes.
o de para la empresa. _
fidelizacion S con el cliente e Creacion de WhatsApp Business para
comunicacion  Generar valor al _ _
b) E-mail Marketing interactuar en live chat con el cliente.

directacon el cliente por medio de la

114



cliente para atencion
mejorar el personalizada.
servicio. Aumentar las ventas

de la empresa.

Campafas de e-mail marketing

personalizadas, con descuentos

Fuente: Elaboracion propia del documento
Elaborado: Autora
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4.5. Desarrollo de la propuesta
4.5.1. Base legal

La empresa inicia sus actividades en el afio 2007, lleva 15 afios de
funcionamiento en la venta de café para la exportacién, como materia prima y para

el consumo local. Se mantiene control de los siguientes aspectos legales:

- RUC

- Pagos tributarios

- Impuesto a la renta
- ARCSA

4.5.2. Diagnostico

Finca cafetalera “La Corazonada” actualmente carece de actividades de
marketing, el presente proyecto planteara estrategias, plan de medios y

presupuestos que ayudaran a mejorar el posicionamiento y ventas actuales.

Uno de los aspectos que tras el analisis interno se detecté como debilidad es
la identidad de la marca, la empresa no cuenta con un organigrama estructural que
defina las funciones de sus trabajadores, su logotipo no esté actualizado y no
manejan manuales ni documentos que ayuden a identificar su vision, misién, valores

y apropiarse de su cultura.

En cuanto al &mbito digital la empresa maneja su red social Facebook con
escasas publicaciones organicas anuales, por lo que se propone ingresar en el
medio digital con nuevas estrategias iniciando por el branding de la empresa, la
renovacion de la imagen para posicionarla, de igual manera su presencia en la web
puesto que la informacién que se obtiene del establecimiento y sus productos es
escasa. De esta manera se pretende acrecentar la cuota de mercado online y offline

para la empresa.
4.6. Plan operativo de Marketing
4.6.1. Segmentacion

La segmentacién de mercado se detalla de acuerdo con los siguientes

aspectos:
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a) Segmentacidon geografica

Tabla 47 Desarrollo de la segmentacion geografica

Aspecto Caracteristicas

Region Imbabura, Ecuador

Tamafio de la poblacion 226.440

Clima Frio seco, Frio hiumedo

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autora

b) Segmentacién demogréafica

Tabla 48Desarrollo de la segmentacion demografica

Aspecto Caracteristicas

Edad 18 a 45 afos

Sexo Indistinto

Ciclo de vida familiar Adulto joven sin hijos, padres y madres de
familia.

Educacion Secundaria, superior.

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autora

c) Segmentacion psicografica

Tabla 49 Desarrollo de la segmentacion psicografica

Aspecto Caracteristicas
Clase social Media, media-alta.
Personalidad Autoritario, independiente, introvertido.

Fuente: Elaboracion propia del documento
Elaborado: Autora

d) Segmentacién comportamental

Tabla 50 Desarrollo de la segmentacion comportamental

117




Aspecto Caracteristicas
Ocasién de compra Regular
Beneficios esperados Calidad
Sabor
Cantidad
Servicio
Tasa de utilizacion Frecuente
Actitud ante el producto Entusiasta, positivo.

Fuente: Elaboracion propia del documento
Elaborado: Autora

4.6.2. Posicionamiento

El posicionamiento que se plantea se lo realiza atendiendo a un atributo, en
este caso a la calidad-precio, ademas de los beneficios que se resaltaran en los
medios digitales.

El posicionamiento online ayudara la empresa a incrementar sus ventas, se o
posicionara con una nueva imagen que genere confianza al cliente, ademas de
recalcar aspectos de responsabilidad social en sus medios online, posicionandola

por su valor agregado.

4.6.3. Mercado meta

El mercado meta definido son personas entre 18 a 45 afios, estudiantes,
adultos jovenes o padres de familia gue mantengan una vida econémicamente
activa, de estrato social medio, medio-alto, que sean decisores, autoritarios y

entusiastas.
4.6.4. Componentes del marketing mix
PRODUCTO

Estrategia: Identidad corporativa empresarial
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Politica: implementar la identidad empresarial en todas las aplicaciones

offline y online de la empresa.
Objetivo: Crear cultura empresarial, tanto en empleados como clientes.
Téactica: Construccion de la imagen corporativa y branding.
Marca actual

Actualmente la finca cafetalera “La Corazonada” no cuenta con una marca
diferenciadora, Unicamente manejan su nombre comercial acompafiado de

imagenes de la finca.

Nueva marca

Se mantiene el nombre de finca cafetalera “La Corazonada” puesto que
ayuda a la marca a posicionarse como productor organico y diferenciarlo de las

marcas de café comerciales.

En cuanto a su isotipo se usan los caracteristicos granos de café, en este
caso formando un corazon con rasgos lineales y minimalistas para posicionarlo

dentro de las tendencias de marca actuales.

Figura 46 Propuesta de marca- Isotipo

=(er) (=]
c(a) w(m
#432918 B Y

Fuente: Elaboracion propia del documento
Elaborado: Autora
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Su logotipo mantiene el nombre “La Corazonada” con la especificacion de
finca cafetalera puesto que se pretende la expansion en el area turistica mas

adelante.

Las fuentes usadas son Glacial indifference regular por sus rasgos amplios y
avalados que permiten una facil lectura y Suranna con rasgos pronunciados y

elegantes que sobresalen en el nombre “La Corazonada”.

Figura 47 Propuesta de marca- Logotipo

FINCA CAFETALERA
l.a Corazonada

Fuente: Elaboracion propia del documento
Elaborado: Autora

Para su slogan se opta por “Para los amantes del café” refiriéndose a su
mercado meta, de esta manera se le brinda protagonismo y exclusividad al

consumidor. Se usa la fuente Glacial indifference regular.

Figura 48 Propuesta de marca slogan

Para los amantes del café

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autora

Pueden darse las siguientes variaciones en el logotipo para aplicaciones en la

empresa y externos:
Horizontal

Figura 49 Variacion horizontal imagotipo
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FINCA CAFETALERA
[.a Corazonada

FINCA CAFETALERA

l.a Corazonada

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autora

Vertical

Figura 50 Variacion vertical de imagotipo

[ F'_';'CA CAFETALERA FINCA CAFETALERA
a Corazonada | oRENEIEN

Fuente: Elaboracion propia del documento
Elaborado: Autora

Empaque

Se propone el boceto de empaque para la presentacion de café molido 500g.
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Figura 51 Empaque actual

Fuente: Elaboracion propia del documento
Elaborado: Autora

Se propone el uso de bolsas de MTPack a fin de reducir la huella ecoldgica
de la empresa. En el boceto frontal se presenta la marca, el aviso de la calidad
organica del café (100% orgénico) y detalles sobre tueste y tipo de producto que

contiene.

Figura 52 Propuesta empaque frontal

FINCA CAFETALERA
La Corazonada

Para los amantes del café

100% Organico

oy

B = TOSTADOAMANO _
9 £} EN GRANO NI MOLIDO

Fuente: Elaboracion propia del documento
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Elaborado: Autora

El empaque posterior lleva una etiqueta con detalles técnicos y puntuales

sobre el café.

Figura 53 Propuesta empaque posterior

250 |

BAJA ACIDEZ Y
TONOS AMARGOS

REGION <
VOLCAN
' VARETAL PROCESO
| ARABIGO TOSTADO

ALTURA ]
1.400 M 1w

FECHA DE TUESTE

100%0rgérﬁ%; o

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autora

SERVICIO- PAGINA WEB

Estrategia: Estrategia de crecimiento y posicionamiento de mercado

Politica: Crear presencia en el mercado online.

Objetivo: Mantener actividad y contenido en la web alineados a la identidad

de la empresa. Aumentar las ventas y generar confianza al cliente

Té&ctica 1: E commerce, sitio web.

Mediante el uso de la herramienta WordPress se propone adquirir el hosting a

través de la extension Sites ground que brinda precios accesibles e incluye:
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dominio, hosting y certificado SSL en el paquete anual por $50, bajo el dominio

www.lacorazonada.com.

Figura 54 Dominio Sites Ground

0.
@SL{'Q-GFOUD(} HOSTING TECNOLOGIA SOBRE NOSOTROS AFILIADOS CHAT INICIAR SESION

Paso 2. Elige el dominio

Introduce el nombre de tu dominio

@ Registrar dominio nueve

J Ya tengo un dominio

WWW. lacorazonada .com -

Registro de dominio: Gratuito durante 1 afio (Ahorras $17,99/afo)

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autora

Una vez creada la pagina web se tendra acceso a su disefio de acuerdo con

la imagen de marca.

- Estructura del menu de inicio: Inicio, Sostenibilidad, Sobre La

Corazonada, Tienda online, Contactos, Iniciar sesion

Figura 55 Boceto inicio de pagina web
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http://www.lacorazonada.com/

& C () https://www.lacorazonada.com/ " = o (v} a =

Sobre

Inicio Sostenibilidad e

Productos Contactanos Q Iniciar Sesion = Q

FINCA CAFETALERA

La Corazonada
Inicio/

BIENVENIDA/O
AL CLUB

RECIBE UN DESCUENTO EN
TU PRIMERA COMPRA

20%

OFF

@

P
La Corazonada

 TOSTADO A MANO.
5 i oo syeceito

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autora

La pagina de inicio mostrara siempre los descuentos, campafias u ofertas que
estén vigentes en el momento de la visita. En la pestafia sostenibilidad se
compartird informacion sobre alianzas estratégicas de responsabilidad social, el
apoyo a la comunidad La Carolina y a sus agricultores, etc. La pestafia Sobre La
Corazonada informara sobre la trayectoria de la empresa, mision, vision, actividades
y procesos agricolas.

Se puede observar en la esquina inferior izquierda el ChatBot integrado de la

pagina web.

Figura 56 Boceto de pagina web / productos
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) https:/, www.lacorazonada.com/|

Inicio Sostenibilidad

FINCA CAFETALERA

La Corazonada

PRODUCTOS

Café Empacado

Molido / Grano
Grano

Linea Premium
Selection

Cafés de
pergamino

Cafés
verde

Café molido
tueste medio

Suscripciones

Pods

,00
Drips $3

°

Sobre

La Corazonada gccLes

Contactanos

Café Empacado

Para los amantes del café

Orden por defecto

Caféen Caféen
grano grano
La Coraronada | La Corzonada
g g
N e
Café en grano Café en grano Café molido
Tueste alto Tueste medio tueste alto
$3,50 43,50 $3,00

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autora

En la seccion productos se encuentran diferenciados en el menu del lado

o 8 =

Q Iniciar Sesion  Q

izquierdo el tipo de producto, molido, en grano, pergamino, lineas especiales

(limitadas), de las que se despliegan las imagenes y precios.

Figura 57 Boceto de pagina web/ compra

ps:// www.lacorazenada.com/

Inicio Sostenibilidad

FINCA CAFETALERA

La Corazonada

s © 8 1=

Sobre
La Corazonada

Productos Contactanos

Q CAFE LA CORAZONADA/ TOSTADO =

Aodokoky

Desde $3,50

Paquete de:

@«

Tueste:

Medio

en grano

. molido

I:l

%_nu @ @ g
Emviogratuitba  Entucasaen Embalje sostenible  T¢ ayudsmos
partirde $20en  4shlaborables  100% reciclado 0994783020
Imbabura

s

8, Iniciar sesion Q) \9
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Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autora

La pagina de compra presentara el producto de manera frontal y posterior
puesto que se detallan las caracteristicas técnicas. En el lado derecho se despliega
un menu con varias opciones, entre ellas la presentacion de 5009 o 1kg, el tueste a
elegir entre bajo, medio y alto, finalmente el tipo de café en este caso grano o

molido. Se elige la cantidad de producto para afadir al carrito.

Figura 58 Iconos de informacién en la pagina de compra

Envio gratuito a Entucasaen Embalaje sostenible Te ayudamos
partirde $20 en 48h laborables 100% reciclado 0994783020
Imbabura

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autora

Bajo las opciones se proponen cuatro iconos con una promocion de envio
gratuito dentro de la provincia, el tiempo de entrega, la sostenibilidad de empaques

y el contacto en caso de inconvenientes.

Figura 59 Boceto de pagina web / pago
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ps://www.lacorazonada.com/|

Inicio Sostenibilidad

FINCA CAFETALERA

La Corazonada

Inicio/ productos/ Carrito/ Finalizar compra

DETALLES D FACTURACION

Nombre * Apellidos *

Provincia *

| Elige una opcidn. ..

Localidad / Ciudad *

Direccién de la calle *

| Mimeso de lacasay nombre de la calle

| Apartamento, habitacién, etc. (opcional)

Sobre
La Corazonada

10 (7] ‘3 {E :

Productos Contactanos Q Iniciar Sesion Q. _@

FINALIZAR COMPRA

__ LENVIAR A UNA DIRECCION DIFERENTE?

Notas del pedido (opeional)

Notas sobre tu pedido, por ejempio, notas especiales para L entrega.

TU PERIDD

PRODUCTO SUBTOTAL
CAFE LA CORAZONADAX1
§3,50 Uinct. impuestos)
Paquete de: 500g
Presentacién: molido

Teléfono *

Bienvenido! Direccién de correo electrénico *
iNecesita
ayuda? ‘
F~ \J ’T/ Suscribete a nuestro boletin
& B Por favor, selecciona todas Las formas en que te gustaria saber de nosotros
| W ) [tcepto recibi comunicacién electrsnica
e [ ] icrear una cuenta?

SUBTOTAL $350 (iner. impuestas)
Envio Preciofijo:  $5,00 (incl. impuestos)
TOTAL

@ Pago con tarjeta de crédito o débi

visa @
PayPal .

REALIZAR
PEDIDO

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autora

Se observan del lado izquierdo los datos de facturacion, entre ellos e-mail y

contacto telefénico que ayudaran al crecimiento de la base de datos de clientes de

la empresa. Al pie de la seccion se presentan las opciones de permiso para enviar

promociones por los medios que comparte el cliente y la opcidn a crear una cuenta.

Del lado derecho se encuentra el boton “; Enviar a una direccion diferente’ en caso

de que el cliente desee enviarlo a familiares o amigos, al hacer clic se desplliega

una serie de datos de envio similares a los de facturacion, se afiade la casilla “Notas

del pedido (opcional)” si el cliente desea dejar una nota especial al consumidor que

reciba el paquete. De esta manera el envio de personaliza y el cliente genera

confianza en la marca. Finalmente se presenta el total a cancelar y los metodos de

pago.

Tactica 2: Estrategias SEO, SEM, CRM

SEO
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Se llevara a cabo mediante la contratacion de WordPress que brinda acceso
al Plugin Yoast SEO, esta permitira optimizar el posicionamiento en los motores de

bdsqueda.
Figura 60 Yoast SEO en WordPress

General Page Analysis Advanced Social

Snippet Preview: Finca cafetalera La Corazonda

https://lacorazonada.com

La Corazonada da la oportunidad a agricultores Imbaburefios de tu hogar el mejor café del norte del pais.
Solo para los verdaderos amantes del café, conoce méas sobre nuestros productos y promociones

Focus Keyword: Café, coffee, arabico, molido, café Imbabura, café Ibarra

Your focus keyword was found in:
Article Heading: Yes (1)

Page title: Yes (1)

Page URL: No

Content: Yes (11)

Meta description: Yes (2)

SEO Title: Finca cafetalera “La Corazonada”

Title display in search engines is limited to 70 chars, 6 chars left.

Meta Description:
La Corazonada da la oportunidad a agricultores Imbaburefios de tu hogar el mejor café del norte del pais.
Sdélo para los verdaderos amantes del café, conoce mas sobre nuestros productos y promociones

The meta description will be limited to 156 chars, 6 chars left.

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autora

Se propone también el uso de la herramienta Google search console que
permite conocer el nivel de reconocimiento que tiene la pagina web en la plataforma.
Ademas de ser una herramienta que complementara las métricas de Google
Analytics sobre el trafico web puesto que incluye métricas como la tasa de rebote o

de conversion gue se obtiene en las campafas web.

Figura 61 Google Search Console- rendimiento
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= Google SearchConsole

Clics totales Impresiones totales CTR medio Posicion media

11,2 mil 633 M  UVEL 8

Fuente: Google search console, (2021).

Se mediran también los errores que Google considera que existen en el
contenido y la seguridad de la pagina y que una vez resueltos se lograra un mejor
posicionamiento. Ademas, se indexara la web a google a través de esta
herramienta.

Figura 62 Google Search Console- deteccién de problemas

0 7,03 mil 41,3 mil

[:] Impresiones

paginas
1,2 mil

800
400
£ 7)
3/719 15/7/19 2777119 8/8/19 20/8/19

Fuente: Google search console, (2021).

Figura 63 Google Search Console- indexar
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https://www.lacorazonada.com

£)  https://Iwww.lacorazonada.com

B hups:www.iacoraz https:/iwww lacorazonada.com

A Descripciin general Inspeccion de URLs

Q  Inspeccion Je URLs
° La URL estd en Google
Indice. a as relevantes e shados de la Busqueda d
[ Cobertun I \
E g VER PAGINA RASTREADA Ha camb pa
Mejaraz
O Usabiidad mivi @ Cobertura Enviada e indexada v
Segund:
mana Me
& Enlaces @ Usabildad movil La pagina ests optimizada para méviles >
13 Conbguraciin

Fuente: Google search console, (2021).

Finalmente, la herramienta permitird la busqueda de keywords para el

posicionamiento SEO a través del plugin Yoast SEO.

SEM

Se utilizara la herramienta Google Ads mediante un método de pago por
limite de presupuesto para lo que se destinaran $50 mensuales, se manejara de
manera similar al SEO figura 60. Se propone también la utilizacion de la herramienta
gratuita Google Analytics para generar informes mensuales y controlar el retorno de

la inversion.
CRM

Se opta por la herramienta CRM HubSpot que incluye herramientas como e-
mail marketing, asociacion de pagina web y redes sociales, mensajes
personalizados, contenido, etc. Es una herramienta sencilla para el manejo de
software CRM, de esto modo se crea el embudo de ventas, desde la atraccion hasta
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la fidelizacion, con un presupuesto anual de $540 se accede a un plan star up con
todas las herramientas disponibles, pero con contactos limitados. Se propone
realizar una evaluacion mensual para comprobar la efectividad de la herramienta.
Una vez alcanzados los resultados esperados se recomienda migrar a la plataforma
Salesforce que permite un mejor desempefio en CRM.

Tactica 3: Funnel de ventas

Se propone construir con funnel de ventas que permita a la empresa generar
nuevos leads, fortalecer y fidelizar al cliente.

Figura 64 Funnel de ventas

i1 B

0 = N o

E-mail con
Descarga de Cierre de venta informacion sobre su

i —> . —> =3 —y| nuevas ofertas
cupon'y y envio sobre el regalo experiencia y .
. compra e - y variedades
Primer contacto que recibio opiniones

Anuncios en Facebook Landing page de Ec’imé‘l ‘_je
Ads y Google Ads registro — agradecimiento,
cupon de descuento
— E-mail ~ -
® Informacian E- ma\ll E-mail
. sobre tipos de 3 Experiencias de 3| Ofertasy
————— : ctentes paries de | 7| promaciones
cafe la membresia

Cupé de descuento 2do contacto 3er contacto 4to contacto

¢
Retargeting

mediante

campafias de n

redes sociales

Fuente: Elaboracion propia del documento
Elaborado: Autora

Se inicia con el trafico frio generado por los anuncios en la red social

Facebook a fin de generar trafico a la Landing page.

Figura 65 Anuncio trafico frio- Facebook
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Te gusta el café? Necesitamos tu talento= T —r
5 2 P C&R Guii G

Regristrate y recibe un cup6 del 20% de Publcided

descuento. fJ

SE BUSCAN
CATADORES DE
CAFE

Sé parte de nuestro club de

amantes del café C&R Guides Group

lacorazonada.com

|
O Registrarte

Registrate aqui

LACORAZONADA.COM

Ingresa y registrate para obtener ...

Eb Me gusta C] Comentar A} Compartir

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autora

Una vez generada la publicidad se envia al cliente a la Landing page que

muestra la informacién sobre los beneficios y formulario de registro.

Figura 66 Landing page- hero section

S¢é un catador de café

¢ Obtén un cupdn del 20% de descuento en tu primera
compra.

* Forma parte del club de amantes del café "La Corazonada"

e Conoce nuevos tipos de café tras cada compra, recibiras
una muestra aleatoria, con un tueste y variante diferente.

e Déjanos tu opinién sobre su sabor.

REGISTRATE

oe

Fuente: Elaboracion propia del documento
Elaborado: Autora
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En la primera seccion se colocan los beneficios que el cliente obtendra con su
registro, en este caso un cupon del 20% de descuento en la primera compra lo que
lo convierte en un cliente VIP parte del club de amantes del café “La Corazonada”
mismo que brinda una muestra de café en cada compra. Por ejemplo, si el cliente
realiz6 una compra de café de tueste bajo, se le enviar4 una muestra de tueste alto,
0 en el caso de tener un nuevo café de lanzamiento se podra realizar una cata con

anterioridad.

Figura 67 Landing page- registro

A dénde enviamos tu cupén de descuento?

y
Ingresa tus datos de contacto y recibe el 20% % f ‘/
de descuento en tu primera compra ’A &
-
NOMBRE* CELULAR*

E-MAIL*

REGISTRATE

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autora
El cliente debera ingresar los datos de registro para recibir su cupén via e-

mail.

Figura 68 Landing page- prueba social
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Lo que nuestros clientes dicen de
NOSOLros

"Tus ideas tienen un propodsito, encuentra las palabras correctas para expresarlas.”

L8 8 & & ¢ L8 8 8 & ¢ L8 8 & & ¢

ncanto el servicio Me encanto el servici Me encant¢ el servicio
ion al es h ate a prestado, atencion al
cliente es increible. Los
recomiendo. recomiendo recomiendo
Mario Pérez Carmen Sanchez Juan Morales

Copyright © 2022 La Corazonada . Todos los derechos reservados.

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autora

La ultima seccién de la landing page es la prueba social, aqui se veran
reflejados los testimonios de clientes que califican tanto el producto como el servicio,

esto brinda confianza a los clientes potenciales que vistan la landing page.

Una vez realizado el registro se envia el cupén de descuento via mail, se
concreta la compra y se envia el formulario de experiencia del cliente via google
forms para comodidad del cliente, puesto que se usa una plataforma conocida y
amigable. Se adjuntan vinculos a redes sociales y pagina web.

Figura 69 Formulario de satisfaccion al cliente
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Queremos conocer tu opinidn

ELIGE EL TIPO DE CAFE QUE RECIBISTE

Tueste medio
Tueste alto
tueste bajo

ELIGE LAW(;ALIFICACIQN EN CUANTO SABOR

ESTARIAS DISPUESTO A ADQUIRIRLO

Si
No

CALIFICA NUESTRO EMPAQUE

L& 6 & & ¢

DEJANOS TU OPINION SOBRE NUESTRO SERVICIO Y
PRODUCTOS

QUISIERAS QUE TU OPINION SEA PUBLICADA
EN NUESTRA WEB

Si
No

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autora

En el caso de no lograr el registro del cliente en el formulario. Y obtener una

alta tasa de rebote se seguird el flujo del Funnel que sugiere publicidad en redes
sociales para retargeting de los clientes.

Si se ha logrado un registro, pero no la compra se realizan tres contactos

posteriores via e-mail:

e Contenido de valor sobre las diferencias de sabor entre los tipos de

café que se ofertan y puede recibir el cliente una vez registrado para

Su cata.

e Experiencias de los clientes miembros del club que acceden a su

muestra en la compra.

e Ofertas y promociones durante fechas festivas.

Estrategia: Estrategia de fidelizacion

Politica: Implementar herramientas de comunicacion directa con el cliente

para mejorar el servicio
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Objetivo: Fidelizar y crear una cartera de clientes para la empresa. Generar
valor al cliente por medio de la atencidén personalizada. Aumentar las ventas de la
empresa.

Tactica 1: Incluir Chatbot en los medios digitales.

El Chatbot ayudara a la empresa en el proceso de conversion de leads,
puesto que se pretende mantener comunicacion directa con el mismo con el fin de

desembocar en la compra o visita de la web.
Figura 70 Respuesta automatica Facebook.

@ La corazonada

Normalmente IES[)CTC{E en unas pocas horas

ijHola, Marjorie! ;Como
podemos ayudarte?

Quiero hacer una compra.

Quiero ver mas productos.

Aa

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autora

En su red social Facebook se aplicara el mensaje automatico a quienes

accedan a la Fan page, ademas el cliente dispondra de algunas opciones rapidas de
respuesta.

Figura 71 Chatbot de pagina web
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Bienvenido!
¢Necesitas
ayuda?

“a

~". -

A .’
A
;

Fuente: Elaboracion propia del documento

7
dC )

Elaborado: Autora

Para la web se utilizara el robot de Chatbot, se mantendra con el mensaje
emergente para que el usuario en caso de ser necesario realice consultas
automaticas. En caso de que el usuario tenga preguntas puntuales sobre el

producto se lo re direccionara a WhatsApp para mantener comunicacién directa.

Téactica 2: Creacidén de WhatsApp Business para interactuar en live chat con

el cliente.

WhatsApp es uno de los medios de comunicacion digital méas utilizados para
brindar una atencién personalizada y de calidad, en ese sentido se propone la
creacion de una cuenta de WhatsApp Business que brinde una imagen profesional

de la empresa.

Figura 72 WhatsApp Business
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N T .4l 54% = 7:45PM

+593 99 478 3020
«Q -

Online

HOY

@& Los mensajes y llamadas en este chat ahora
estan protegidos con cifrado de extremo a extremo.
Toca para mads informacion.

Te damos la bienvenida a finca
cafetalera “La Corazonada” . &
¢,Como podemos ayudarte?

Hola, quisiera informacién

® SN ¢

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autora

Adicionalmente se implementaran stickers para WhatsApp derivados del logo

propuesto para la empresa, estos generan confianza en la comunicacion ademas de

®0O

Fuente: Elaboracion propia del documento

ser un punto diferenciador.

Figura 73 Stickers WhatsApp

Elaborado: Autora
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Tactica 3. Campafas de e-mail marketing personalizadas, con descuentos.

Se propone campafias de e-mail marketing en caso de descuentos o0
promocion de productos, al contar con los datos recolectados mediante la
herramienta de CRM HubSpot se realizaran lanzamientos de e-mails de bienvenida
a los primeros usuarios de la web. De igual manera cuando existan lanzamientos de
promociones, campafas, cumpleafios, etc. los mails seran enviados con frecuencia
de uno a dos semanales, intercalando contenido promocional y contenido de valor

informativo para el cliente.

Figura 74 E-mail marketing

lacorazonada@gmail.com
Vie 4/2/2022 9:00
Para: Usted

HOLA MARCELA!

Bienvenida a la familia de los amantes del
café .

e \{

o e

CcODIGO DE DESCUENTO: CV45478S
www.lacorazonada.com

Fuente: Elaboracion propia del documento
Elaborado: Autora

Se compartiran cédigos de descuento para ser ubicados en las compras web

en caso de promociones.

PLAZA
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Estrategia: Estrategia de crecimiento y posicionamiento de mercado
Politica: Envios a domicilio.
Objetivo: Aumentar las ventas y generar confianza al cliente

T&ctica 1: Contar con servicio de delivery que partan de un punto de

distribucion en la ciudad de Ibarra.

Dado que el propietario de la finca reside en la ciudad de Ibarra es posible
mantener un punto de distribucién usando transporte propio dentro de la provincia,
esto ayudara a realizar entregas inmediatas sobre todo en la ciudad de Ibarra. Se
mantiene la posibilidad de afiliarse a aplicaciones de Delivery de la ciudad una vez

posicionado el producto y en medida de la rentabilidad obtenida.

Precio
Estrategia: Estrategia de penetracion en el mercado
Politica: Descuentos

Objetivo: Incrementar las ventas en la empresa y la fidelizacion con el

cliente.
Tactica 1. Descuentos por lanzamiento.

Se realizaran descuentos del 20% a los 50 primeros usuarios en ingresar a la
web y registrarse, esto con la finalidad de generar trafico e incrementar la base de
datos de la empresa para futuras promociones. Esta promocion se enviara por

medio de la aplicacion del Funnel de ventas antes mencionado.

Promocion

Estrategia: Estrategia de difusion

Politica: Crear interés y generar conocimiento de la marca.
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Objetivo: Contribuir a la imagen percibida de la marca. Dirigir el trafico al sitio

web.
Tactica 1: Branding en la red social Facebook

Figura 75 Fan Page actual

Finca cafetalera La Corazonda

@fincacafetaleralacorazonada - Cooperativa agraria {© WhatsApp

Inicio Opiniones  Videos Fotos Ver méas ¥ 1 Me gusta @ Enviar mensaje Q

Fuente: Elaboracion propia del documento
Elaborado: Autora

Actualmente la empresa no cuenta con una marca diferencial en su Fan
Page, se propone reemplazar por la nueva marca y renovarla para que el cliente la

identifique facilmente y se posicione en su mente.

Figura 76 Propuesta de Fan Page
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Para los

amantes del

café

Recibe el 20% de descuento en tu
primera compra

Finca cafetalera La Corazonda

@fincacafetaleralacorazonada - Cooperativa agraria © WhatsApp

Inicio Opiniones  Videos Fotos  Ver mas v b Me gusta @ Enviar mensaje Q

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autora

Como foto de perfil se usa el nombre e isotipo de la marca propuesta y se
mantiene el nombre Finca cafetalera “La Corazonada”. En la portada se puede
observar el slogan de la marca con el anuncio de descuento del 20% en las

primeras compras.

Téctica 2: Crear contenido interactivo, historias y encuestas.
La interaccion en historias permitirA conocer las preferencias del cliente de
una manera interactiva, desde encuestas sencillas hasta encuestas sobre

decisiones del producto.

Figura 77 Historia de Facebook
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N " o lod
-@-BUENOS DiAS -@-

YATOMASTE

Tl
CAFE? 2

FLASH!

Envianos una foto de esta
historia por interno y
recibe un cupén del 20% de
descuento en tu préxima
compra + envio a domiciio

gratuito.
Tenemos LA CORAZONADA de ’
que tendras un gran dia ?w Valido para los primeros 10 mensajes

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autora

Brindar protagonismo al cliente y conocer su dia a dia, acompafarlo no solo
con el producto si no en su red social de entretenimiento. Ademas de implementar
descuentos flash en historias para mantener al cliente a la expectativa de nuestro

contenido.

Téctica 3: Utilizacion de Facebook Ads para impulsar campanas.

Facebook Ads seré utilizado con dos objetivos: conversién y mensajes.
Campafias que permitiran generar trafico a la pagina web y clientes potenciales que

se comunicaran de manera directa al buzén de WhatsApp Bussines.

Se propone la utilizacién de dos herramientas para impulsar campafas en
Facebook ADS, la primera es Facebook Insights con el fin de conocer los criterios

de segmentacion geografica e intereses del publico objetivo, en este caso se
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recomienda el uso de marcas de café reconocidas para lograr una segmentacion
detallada.

Figura 78 Facebook Insights

Insights & C8R Guides Group o B Total: 1 feb 2019 - 28 feb 2022 =
‘f{’ Informacién general Audiencia & Exportar =
-+ Resultados Audiencia actual  Audiencia potencial
(& Contenido

Tamaiic de la audiencia estimada @

91000 -107 100

Persan; k & Instagram en Provincia de Imbabura, Ecuadar y 3 filtros més seleccionados

/& Audiencia

Crear anuncio

Edad y sexo @

B .
0% .- . -- ]

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64
B mujeres [l Hombres
583 % N7 %

Ciudades principales

Ibarra

53.33%

Otavalo
I 17.39%

Atuntaqui
I 7.49%

Cotacachi, Imbabura, Ecuador
I 387%

San Antonio, Imbabura, Ecuador
. 2.46%

Pimampiro
- 169%

Urcuqui, Imbabura, Ecuador
| 1.3%

San Pablo, Imbabura, Ecuador
- 1.24%

Otovalo, Imbabura, Ecuador
. 1.23%

Natabuela, Imbabura, Ecuador
W 1.07%

Fuente:
Facebook Insights

Ademas, la biblioteca de anuncios de Facebook permitird conocer las
estrategias que esta usando la competencia, de esta manera la aplicaciéon de

Benchmarking en campafias de Facebook ADS aumentara el rendimiento.

Figura 79 Biblioteca de anuncios de Facebook
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00 Meta Biblioteca de anuncios Informe de la biblioteca de anuncios ~ API de la biblioteca de anuncios =

Ecuador = B Todos los anuncios * Q café X

< Anunciantes

Quer Café?
ﬁ @quercafe @ - 7 mill. Me gusta - Programa de televisién

Cafeland

ﬁ (@cafelandgame - 7,3 mill. Me gusta - Juegos/juguetes

Juan Valdez Café
0 @JuanValdezCafeEcuador @ - 4 mill. Me gusta - Cafeteria - Ecuador

j @ 68,7 mil

Lloyd Cafe Cadena
‘ﬁ @ @LloydCafeCadena @ - 5,9 mill. Me gusta - Cémico

@lloydcafecadena € - 1,2 mill. seguidores

Café Royal
° 0 @caferoyal.fr @ - 156,1 mil Me gusta - Empresa de alimentos y bebidas - Francia
(@caferoyal.fr & - 5985 seguidores

Tropical Smoothie Cafe
0 (@tropicalsmoothiecafe - 423,5 mil Me gusta - Bar de zumos y batidos

CAFE
© i i © - 68,6 mil segui

Cafe Coffee Day
@ €) @cafecoffeeday @ - 4,7 mill. Me gusta - Empresa de alimentos y bebidas

© - 177,5 mil seg

Fuente: Biblioteca de anuncios de Facebook

De esta manera se logra una campafia exitosa puesto que se basa en datos

y estadisticas de la plataforma.

Figura 80 Segmentacion en Facebook Ads

Editar audiencia X

Selecciona el lugar, la edad, el sexo y los intereses de las personas a las que quieres
llegar can tu anuncio.

MNombre de |a audiencia
Consumidores de café

Género @

Todos Hombres Mujeres

Edad @
18 55

Si seleccionas una audiencia de menos de 18 afos, tus opciones de segmentacion
se reduciran a lugar, edad y sexc. Mas informacion

Lugares @

Lugares
Q

Escribe para afiadir mas lugares

Definicion de la audiencia
Tu audiencia esta definida,
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Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autora

Se propone utilizar la herramienta de Facebook Ads para promocionar
eventos, lanzamiento y publicidad para atraer al consumidor, esta permite
segmentar a la audiencia y llegar al mercado meta. Se destina un presupuesto

mensual de $50 para realizar al menos dos pautas.

Figura 81 Anuncio Facebook Ads

Siembra vida con La Corazonada @'

Consigue tu edicion limitada en bolsas de yute
elaboradas por artesanas imbaburefias, sigue
las instrucciones y cuidemos nuestro hogar &

<

#café #arabico #coffee #coffeebreak
#coffeelover #imbabura

CELEBRAMOS A
NUESTRO HOGAR

22 DE ABRIL DIA DE LA TIERRA
Para contribuir al cuidad del planeta, esta semana 1@ traemos nuestra edicion
limitada “Siembra vida®.
‘f-rr.-*np:n:mnft de un empague de yute elaborado por artesanas Imbaburefias y
semilias de zanahoria o rabano que en conjunto con o café usado, crearan
vida én 1 hogar

i Quieres enterarte como?
Visftanos en nuestra fan page de Facebock o pagina web

b4

a Finca cafetabn La @ ~ "_l
coraronnsy -- -

— y |

ww lscorszonada. com

LACORAZONADA.COM

[ MAS INFORMACION ]
lacorazonada.com

Fuente: Elaboracion propia del documento
Elaborado: Autora

Se considera importante también la implementacion de la herramienta Pixel y

API de conversion, nos permite vincular esta herramienta al CRM Hubspot y de

esta manera conocer el comportamiento del cliente desde que observa la

147



publicacién hasta realizar la compra, de esto modo los datos arrojados por Pixel

ayudaran a optimizar el contenido de redes sociales y leads.

Tactica 4: Video marketing y Branded content

Realizar degustaciones e interacciones con empresas, cafeterias y personas
de interés, para crear contenido de valor, a través del uso de “cafeteras portatiles”

de papel que contienen el producto.

Figura 82 Cafeteras portatiles

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autora

Crear contenido que informe a las personas sobre el producto. Tutoriales
sobre cémo rehusar el café molido usado como limpiador de sartenes, repelente de

insectos, exfoliantes caseros, etc.

Figura 83 Video tutorial en Facebook
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Finca cafetalera La Corazonada
@y 2 de febrero alas17:39-Q

¢iDesechas los restos de tu café?

Esperalll

Podemos darle varios usos en el hogar, desde exfoliantes hasta
insecticidas®

Aqui te dejamos un tip

No olvides visitarnos en nuestra pagina web&d
www.lacorazonada.com

#café #arabigo #coffee #lmbabura

O 0 2 comentarios 1 vez compartido

[b Me gusta () Comentar &> Compartir

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autora

Se propone continuar con la creacién de contenido de valor acerca de temas
de interés que pueden ser elegidos por encuestas en historias de Facebook, de esta

manera dos veces al mes se posteara nuevo contenido.

Téactica 5: Campafia dia del café

Realizar una campafa en redes sociales mediante un video que reuna las
marcas de café de la provincia de Imbabura como Café rio Intag, Cafélix, Asociacion
Aroma de café, etc., por el dia internacional del café 01 de octubre para incrementar
la visibilidad de la industria. El video sera promocionado por Facebook Ads, e-mail y

pagina web.

Tactica 6: Video 360
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Crear un video 360 del recorrido desde la ciudad de Ibarra hasta la finca
cafetalera “La Corazonada” para promocionar el sector rural, el producto y promover

las visitas a la finca. El video se lo posteara en Facebook y pagina web.

Tactica 7: Campafa dia de la tierra

Realizar una camparia por el dia de la tierra 22 de abril, mediante- una

edicion limitada del producto.

Figura 84 Packaging edicion limitada

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autora

La presentacion se hara bolsas de yute elaboradas en la provincia de
Imbabura, adjuntando semillas de zanahoria o rdbano para que una vez terminado
el producto se coloquen los restos de café usado y tierra para germinar las semillas

en el empaque.

Figura 85 E-mail promocion dia de la tierra
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lacorazonada@gmail.com
Vie 4122022 9:00
Para: Usted

CELEBRAMOS A
NUESTRO HOGAR

22 DE ABRIL DIiA DE LA TIERRA
Para contribuir al cuidad del planeta, esta semana te traemos nuestra edicion
limitada "Siembra vida".
NAcompanado de un empaque de yute elaborado por artesanas Imbaburefias y
semillas de zanahoria o rabano que en conjunto con el café usado, crearan
vida en tu hogar.

¢Quieres enterarte como?
Visitanos en nuestra fan page de Facebook o pagina web.

\

, ED.
9 Finca cafetalera La LIMITADA \ \

corazonada

www.lacorazonada.com

i

2 s

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autora

La campafia sera promocionada a través de Facebook, e-mail y pagina web.

Con una duracion del 18 al 30 de abril del 2022.

Tactica 9: Campania realidad virtual en Facebook

Figura 86 E-mail de agradecimiento / promocién dia de la tierra
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"SIEMBRA VIDA"

Hola Carlos,
Gracias por tu confianza y sentido con el cuidado del planeta.
Aqui te dejamos las instrucciones para el cultivo:

PASO 3: Una vez vacia tu bolsa, mezcla
tierra fértil con el café residual que
conservamos y planta tus semillas, la
bolsa de yute actuara como maceta.

PASO 1: Disfruta de tu PASO 2: No deseches el
café, no olvides café molido usado,
conservar tus semillas consérvalo!
en un lugar seguro

ﬁ Finca cafetalera La corazonada @ i acorzoraon

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autora

Se enviara un mail de agradecimiento adjuntando las instrucciones de cultivo,

de esta manera se brinda servicio post venta y fidelizacion al cliente.
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4.6.5. Plan de medios online

Figura 87 Plan de medios online

FEBRERO AGOSTO |SEPTIEMBRE| OCTUBRE |NOVIEMBRE| DICIEMBRE
Detalle Costo 1s|2s(3s |4s 1s|2s (3s |4s |1s [2s |3s |4s |15 |2s 35 |4s |1s [2s |3s [4s |1s 25 |3s |4s
Actualizacion de perfil
Contenido de interés
FACEBOOK Historias de Facebook $

Publicacion de ofertas

Informe de resultados

Informe Pixel

WEB

Implementacién web

Actualizacion de contenido

Actualizacion de disefio

Trafico SEO

Actualizacion de Woocomerce

Informe de trafico

GOOGLE

Trafico SEM

Informe de resultados

Google Analytics

CRM

Contenidos

Informe de conversién

E-mail marketing

Andlisis de resultados

$

TOTAL

Elaborado: Autora
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4.6.6. Matriz de plan operativo de Marketing digital

Tabla 51 Matriz de plan operativo de Marketing digital

Estrategia Acciones Actividad Responsable I_:e_cha Tiempo Costo Costo
inicio sem anual
Implementar la
ldentidad identidad empresarial Construccién de la imagen Disefiador
corporativa en todas las : imag e Enero 2 $ 200,00 $ 200,00
; N . corporativa y branding. gréfico
empresarial aplicaciones offline y
online de la empresa.
Sitio web Dominio, certificado Encargado de
| SSL, Hosting, SEO Marketing Enero anual $ 50,00 $ 50,00
Estrategia de
crecimientoy  Crear presencia en el
posicionamiento mercado online. Google ADS (SEM) y google  Encargado de Febrero anual $ 50,00 $ 600,00
de mercado analytics Marketing
Encargado de
CRM HubSpot Marketing Febrero anual $ 45,00 $ 540,00
Estrategia de - :
crecimiento servicio de delivery que partan
= Y " Envios a domicilio. de un punto de distribucién en Gerente Marzo $ 30,00 $ 360,00
posicionamiento :
la ciudad de Ibarra.
de mercado
Estrategia de Encaraado de
penetracion en el Descuentos Descuentos por lanzamiento. 9 Enero 2 $ 50,00 $ 50,00

mercado

Marketing
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Dirigir el trafico al sitio

Branding en la red social

Encargado de

web. Facebook Marketing Enero 1 $ - % i
C_rear_ contenido interactivo, Encarg_ado de Enero diario  $20000 $ 200,00
historias y encuestas Marketing
\éide(()j rréarkettingty Tutoriales sobre como rehusar Encargado de Enero trimestral $ 5000 $ 200.00
randed conten el café molido usado Marketing ' '
Estrategia de
D) Encargado de
difusion Facebook ADS. Marketing Enero mensual $ 50,00 $ 600,00
Campafa dia del café Video marcas Imbabura Encarg_ado de Octubre 1 $ 30,00 $ 30,00
Marketing
Video 360 Grabacion de video Encarg_ado de Marzo 1 $ 30,00 $ 30,00
Marketing
o Video promocional Encarg_ado de Abril 1 $ 20,00 $ 20,00
Campafia dia de la Marketing
tierra - Encargado de
Empague limitado Marketing Marzo 1 $ 500,00 $ 500,00
TOTAL  $3.380,00

Elaborado: Autora
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CAPITULO V
5. ESTUDIO ECONOMICO FINANCIERO
5.1. Presupuesto de mercadotecnia

El presupuesto de mercadotecnia refleja los valores monetarios necesarios
para llevar a cabo las actividades detalladas en el plan de marketing digital

propuesto, mismas que se presentan a continuacion:

Tabla 52 Cuadro resumen de Plan de Marketing digital para el afio 2022

. Costo Costo )
Actividad . Porcentaje
Parcial anual

Identidad empresarial $200,00 $200,00 5%

Construccién de la imagen corporativa y branding.  $200,00 $200,00

Estrategia de crecimiento y posicionamiento de

$175,00 $1.395,00 38%
mercado

Sitio web Dominio, certificado SSL, Hosting, SEO $50,00  $50,00

Google ADS (SEM) y google analytics $50,00  $550,00
CRM HubSpot $45,00 $495,00

servicio de delivery que partan de un punto de

distribucion en la ciudad de Ibarra. $30,00  $300,00

Estrategia de penetracion en el mercado $50,00  $100,00 3%
Descuentos por lanzamiento. $50,00  $100,00
Estrategia de difusion $730,00 $1.980,00 54%
Crear contenido interactivo, historias y encuestas $50,00  $600,00

Tutoriales sobre como rehusar el café molido usado $50,00 $200,00

Facebook ADS $50,00 $600,00
Video marcas Imbabura $30,00 $30,00
Grabacion de video $30,00 $30,00
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Video promocional $20,00  $20,00
Empague limitado $500,00 $500,00

TOTAL $3.675,00 100%

Fuente: Plan de Marketing digital 2022

Elaborado: Autora

El presente andlisis se basa en los datos financieros de la empresa para el
afio 2021, tomando en cuenta las cifras de ventas, costo de ventas y gastos, a fin de

proyectar los beneficios de la aplicacion del plan de marketing propuesto.

A continuacién, se detalla el flujo de caja del afio 2021 proporcionado por la

empresa.
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Tabla 53 Flujo de caja afio 2021

FLUJO DE CAJA 2021

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre  Octubre Noviembre Diciembre TOTAL
Ingresos
Ventas 14.448,19 0,00 0,00 0,00 13.630,00 56.375,83 37.633,16 71.619,04 41.533,56 570,00 3.000,00 0,00 238.809,78
Costo de ventas 4.879,26 5.086,17 6.421,85 6.992,69 5.210,54 5.925,93 60.505,10 58.594,01 6.058,69 22.586,21 5.001,90 4.895,00 192.157,35
\Lj-lE—:\ll‘.:.?_\ASD BRUTA EN 9.568,93 -5.086,17 -6.421,85 -6.992,69 8.419,46 50.449,90 -22.871,94 13.025,03 35.474,87 -22.016,21  -2.001,90 -4.895,00 46.652,43
Gastos Administrativos 93,45 57,33 15,30 1.626,37 64,53 10,00 127,58 33,28 35,28 29,04 18,04 30,02 2.140,22
Gasto de ventas 178,90 104,37 131,55 90,70 127,10 175,95 165,37 1.602,00 104,11 2.210,94 105,49 56,00 5.052,48
Gastos de Marketing 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
FLUJO OPERACIONAL 9.296,58 -5.247,87 -6.568,70 -8.709,76 8.227,83 50.263,95 -23.164,89 11.389,75 35.335,48 -24.256,19 -2.125,43 -4.981,02 39.459,73
Gastos financieros 100,00 2,52 32,34 162,68 20,29 24,43 2.031,95 2,39 581,00 2,77 2.083,68 24,05 5.068,10
(F;II_ELIiJJEcl)?XEE)-(r)O 9.196,58 -5.250,39 -6.601,04 -8.872,44  8.207,54 50.239,52 -25.196,84 11.387,36 34.754,48 -24.258,96  -4.209,11 -5.005,07 34.391,63
SALDOS
ACUMULADOS 9.196,58 3.946,19 -2.654,85 -11.527,29 -3.319,75 46.919,77 21.722,93 33.110,29 67.864,77  43.605,81  39.396,70  34.391,63

Nota: Los ingresos se elevan durante el periodo mayo-septiembre puesto que la industria cafetalera empieza sus ventas tras la
cosecha; de igual manera el costo de venta a partir del mes de mayo incrementa en el rubro mano de obra por contratacion del
personal, la empresa llega a sumar mas de100 empleados en dicho periodo.

Fuente: Estudio Financiero
Elaborado: Autora
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El flujo de caja del afio 2021 refleja los ingresos y gastos del periodo, dando

como resultado un flujo neto de $34.391,63.

Para continuar con el estudio se realiza la proyeccion de ventas para el afio
2022, tomando los valores mensuales del flujo presentado en la Tabla 71 se calcula

la media de la variacion porcentual en las ventas:

Tabla 54 Proyeccion de ventas para el afio 2022

Meses Ventas 2021 Variacion de ventas Proyeccion 2022
Enero 14.448,19 16.501,92
Febrero - -1,00 2.053,73
Marzo - -1,00 2.053,73
Abril - -1,00 2.053,73
Mayo 13.630,00 -1,00 MEDIA 15.567,43
Junio 56.375,83 3,14 0,14 64.389,33
Julio 37.633,16 -0,33 42.982,50
Agosto 71.619,04 0,90 81.799,28
Septiembre 41.533,56 -0,42 47.437,32
Octubre 570,00 -0,99 651,02
Noviembre 3.000,00 4,26 3.426,43
Diciembre - -1,00 426,43
TOTAL 238.809,78 279.342,84

Fuente: Estudio Financiero

Elaborado: Autora



De acuerdo con la proyecciéon de ventas realizada las ventas esperadas en

base a la media de variacion del 14% son de $279.342,84 para el afio 2022.

Con base en los gastos mensuales generados por las actividades del plan de
marketing digital para el afio 2022 se propone un incremento porcentual de ventas

esperadas mes a mes:

Tabla 55 Calculo de ventas esperadas aplicando Plan de Marketing digital.

Mes Gasto %Plan de % Mensual esperado Ventas
mensual MKT en ventas esperadas
Enero $ 400,00 11% 10% 18,152.11
Febrero $ 195,00 5% 8% 2,218.03
Marzo $ 755,00 21% 15% 2,361.79
Abril $ 345,00 9% 10% 2,259.10
Mayo $ 225,00 6% 8% 16,812.82
Junio $ 225,00 6% 8% 69,540.48
Julio $ 275,00 7% 10% 47,280.75
Agosto $ 225,00 6% 8% 88,343.22
Septiembre  $ 225,00 6% 8% 51,232.30
Octubre $ 355,00 10% 11% 722.63
Noviembre $ 225,00 6% 8% 3,700.55
Diciembre $ 225,00 6% 8% 460.55
TOTAL $ 3.675,00 100% 9% 303,084.32

Fuente: Estudio Financiero

Elaborado: Autora

Se observa que la media de crecimiento esperado de acuerdo con los
porcentajes mensuales es del 9% dando como resultado la cantidad de $

303,084.32 en ventas para el afio 2022 aplicando el plan de marketing digital.
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5.2. Indicadores del presupuesto de mercadotecnia

Los indicadores muestran el porcentaje que representa el plan de marketing
propuesto sobre la cantidad de ventas proyectadas para el afio 2022 que se

muestra en la Tabla 73.

Tabla 56 Cuadro de indicadores de presupuesto de marketing

INDICADORES

Ventas proyectadas 2022 303,084.32
Costo del Plan de Marketing digital $3,675.00
Presupuesto de Marketing % en ventas 1.21%

Fuente: Estudio Financiero

Elaborado: Autora

Se obtiene que el presupuesto de marketing representa un 1,21% del total de
las ventas proyectadas, es decir que se debe alcanzar un porcentaje de ventas

mayor para obtener utilidad.

5.3. Evaluacién de beneficios a obtenerse
5.3.1. Objetivo general

Determinar la factibilidad de la aplicacién del plan de marketing digital para la

empresa mediante la construccion y analisis de indicadores financieros.

5.3.2. Objetivos especificos

e Elaborar flujos de caja proyectado para el afio 2022 con la aplicacion
de gastos de marketing a fin de conocer el flujo neto obtenido con los

escenarios optimista, esperado y pesimista.
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e Construir estados de resultados de acuerdo con los porcentajes de
crecimiento esperados para obtener la utilidad neta antes de
impuestos, con los tres escenarios.

e Realizar el andlisis de sensibilidad de los escenarios optimista,
esperado y pesimista.

e Determinar la tasa de retorno de la inversion y la relacién costo

beneficio del proyecto.

5.4. Flujo de Caja

Se toman los datos obtenidos de la proyeccion al afio 2022.
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Tabla 57 Flujo de caja afo 2022- sin proyecto

Finca Cafetalera “La Corazonada”

FLUJO DE CAJA 2022 sin proyecto

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre  Octubre Noviembre Diciembre TOTAL
Ingresos
Ventas 16.501,92 2.053,73 2.053,73 2.053,73 15.567,43 64.389,33 42.982,50 81.799,28  47.437,32 651,02 3.426,43 426,43 279.342,84
Costo de ventas 5.572,82 5.809,14 7.334,68 7.986,66 5.951,19 6.768,27 69.10555 66.922,81 6.919,90 25.796,71 5.712,89 5.590,80  219.471,42
LEJ-NI-"\‘/IED,\'?TDAERUTA 10.929,10 -3.755,41 -5.280,95 -5.932,93 9.616,24 57.621,06 -26.123,06 14.876,46  40.517,42 -25.145,69 -2.286,46 -5.164,36 59.871,42
Gastos 93,45 57,33 1530 162637 64,53 10,00 127,58 33,28 35,28 29,04 18,04 30,02 2.140,22
Administrativos
Gasto de ventas 178,90 104,37 131,55 90,70 127,10 175,95 165,37 1.602,00 104,11 2.210,94 105,49 56,00 5.052,48
Gastos de i i i i i i i i ) ) i i i
Marketing
FLUJO
OPERACIONAL 10.656,75 -3.917,11 -5.427,80 -7.650,00 9.424,61 57.43511 -26.416,01 13.241,18 40.378,03 -27.385,67  -2.409,99 -5.250,38 52.678,72
Gastos financieros 100,00 2,52 32,34 162,68 20,29 24,43 2.031,95 2,39 581,00 2,77 2.083,68 24,05 5.068,10
(FBLElIJ\lJE(I)?!:E-(r)O 10.556,75 -3.919,63 -5.460,14 -7.812,68 9.404,32 57.410,68 -28.447,96 13.238,79  39.797,03  -27.388,44  -4.493,67 -5.274,43 47.610,62
SALDOS
ACUMULADOS 10.556,75 6.637,12 1.176,97 -6.635,71 2.768,61 60.179,29 31.731,34 44.970,13  84.767,16 = 57.378,72  52.885,05 47.610,62

Nota: para la proyeccion que se presenta en el flujo de caja 2022 se toma en cuenta la media de ventas del afio 2021.

Fuente: Estudio Financiero

Elaborado: Autora
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Una vez aplicado el plan de marketing se obtienen tres escenarios posibles, pesimista, esperado y pesimista, que se

presentan a continuacion:

Tabla 58 Flujo de caja afio 2022- Escenario Esperado

Finca Cafetalera “La Corazonada”

FLUJO DE CAJA 2022 con proyecto - escenario esperado

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre  Octubre Noviembre Diciembre TOTAL
Ingresos
Ventas 18,152.11 2,218.03 2,361.79  2,259.10 16,812.82 69,540.48 47,280.75  88,343.22  51,232.30 722.63 3,700.55 460.55 303,084.32
Costo de ventas 5,572.82 5,809.14 7,334.68 7,986.66 5,951.19 6,768.27 69,105.55 66,922.81 6,919.90 25,796.71 5,712.89 5,590.80 219,471.42
UTILIDAD 12,579.29 -3,591.11 -4,972.89 -5,727.56 10,861.63 62,772.21 -21,824.81 21,420.41  44,312.40 -25,074.08 -2,012.34 -5,130.25 83,612.90
BRUTA EN
VENTAS
Gastos 93.45 57.33 15.30 1,626.37 64.53 10.00 127.58 33.28 35.28 29.04 18.04 30.02 2,140.22
Administrativos
Gasto de ventas 178.90 104.37 131.55 90.70 127.10 175.95 165.37 1,602.00 104.11 2,210.94 105.49 56.00 5,052.48
Gastos de 400.00 195.00 755.00 345.00 225.00 225.00 275.00 225.00 225.00 355.00 225.00 225.00 3,675.00
Marketing
FLUJO 11,906.94 -3,947.81 -5,874.74 -7,789.63 10,445.00 62,361.26 -22,392.76  19,560.13  43,948.01 -27,669.06  -2,360.87 -5,441.27 72,745.20
OPERACIONAL
Gastos 100.00 2.52 32.34 162.68 20.29 24.43 2,031.95 2.39 581.00 2.77 2,083.68 24.05 5,068.10
financieros
FLUJO NETO 11,806.94 -3,950.33 -5,907.08 -7,952.31 10,424.71 62,336.83 -24,424.71  19,557.74  43,367.01 -27,671.83  -4,444.55 -5,465.32 67,677.10
GENERADO
SALDOS 11,806.94 7,856.61 1,949.52 -6,002.79 4,421.92 66,758.76  42,334.05 61,891.79 105,258.80 77,586.97 73,142.42 67,677.10
ACUMULADOS

Nota: para el escenario esperado se toma en cuenta la media, 9%, de porcentajes de inversion mensual para la aplicacion

del plan de marketing digital.

Fuente: Estudio Financiero

Elaborado: Autora
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Tabla 59 Flujo de caja afio 2022- Escenario Optimista

Finca Cafetalera “La Corazonada”

FLUJO DE CAJA 2022 con proyecto escenario optimista

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre  TOTAL
Ingresos
Ventas 18,317.13 2,279.64 2,279.64 2,279.64 17,279.84 71,472.16 47,710.57 90,797.20 52,655.42 722.63 3,803.34 473.34 310,070.55
Costo de ventas 5572.82 5,809.14 7,33468 7,986.66 5951.19 6,768.27 69,10555 66,922.81 6,919.90 25,796.71 5,712.89  5,590.80 219,471.42
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 12,744.31 -3,529.50 -5,055.04 -5,707.02 11,328.65 64,703.89 -21,394.98 23,874.38 45,735.52 -25,074.08 -1,909.55 -5,117.46 90,599.13
Gastos Administrativos 93.45 57.33 15.30 1,626.37 64.53 10.00 127.58 33.28 35.28 29.04 18.04 30.02 2,140.22
Gasto de ventas 178.90 104.37 131.55 90.70 127.10 175.95 165.37 1,602.00 104.11 2,210.94 105.49 56.00 5,052.48
Gastos de Marketing 400.00 195.00 755.00 345.00 225.00 225.00 275.00 225.00 225.00 355.00 225.00 225.00 3,675.00
FLUJO OPERACIONAL 12,071.96 -3,886.20 -5,956.89 -7,769.09 10,912.02 64,292.94 -21,962.93 22,014.10 45,371.13 -27,669.06 -2,258.08 -5,428.48 79,731.43
Gastos financieros $100.00 $2.52 $32.34  $162.68 $20.29 $24.43  $2,031.95 $2.39 $581.00 $2.77 $2,083.68 $24.05 $5,068.10
FLUJO NETO GENERADO 11971.96 -3888.72 -5989.23 -7931.77 10891.73 64268.51 -23994.88 22011.71  44790.13 -27671.83  -4341.76 -5452.53  74,663.33
SALDOS ACUMULADOS 11,971.96 8,083.24 2,094.01 -5,837.77 5,053.97 69,322.48 45327.60 67,339.31 112,129.44 84,457.62 80,115.86 74,663.33

Fuente: Estudio Financiero

Elaborado: Autora
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Tabla 60 Flujo de caja afio 2022- Escenario Pesimista

Finca Cafetalera “La Corazonada”

FLUJO DE CAJA 2022 con proyecto escenario pesimista

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre  TOTAL
Ingresos
Ventas 17,327.01 2,156.41 2,156.41 2,156.41 16,345.80 67,608.80 45,131.62 85,889.24 49,809.18 683.57 3,597.75 447.75 293,309.98
Costo de ventas 5572.82 5,809.14 7,334.68 7,986.66 5951.19 6,768.27 69,10555 66,922.81 6,919.90 25,796.71 5,712.89  5590.80 219,471.42
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 11,754.19 -3,652.73 -5,178.27 -5,830.25 10,394.61 60,840.53 -23,973.93 18,966.43 42,889.29 -25,113.14 -2,115.14 -5,143.04 73,838.56
Gastos Administrativos 93.45 57.33 15.30 1,626.37 64.53 10.00 127.58 33.28 35.28 29.04 18.04 30.02 2,140.22
Gasto de ventas 178.90 104.37 131.55 90.70 127.10 175.95 165.37 1,602.00 104.11 2,210.94 105.49 56.00 5,052.48
Gastos de Marketing 400.00 195.00 755.00 345.00 225.00 225.00 275.00 225.00 225.00 355.00 225.00 225.00 3,675.00
FLUJO OPERACIONAL 11,081.84 -4,009.43 -6,080.12 -7,892.32 9,977.98 60,429.58 -24,541.88 17,106.15 42,524.90 -27,708.12 -2,463.67 -5454.06 62,970.86
Gastos financieros 100.00 2.52 32.34 162.68 20.29 24.43 2,031.95 2.39 581.00 2.77 2,083.68 24.05 5,068.10
FLUJO NETO GENERADO 10,981.84 -4,011.95 -6,112.46 -8,055.00 9,957.69 60,405.15 -26,573.83 17,103.76 41,943.90 -27,710.89 -4,547.35 -5478.11 57,902.76
SALDOS ACUMULADOS 10,981.84 6,969.90 857.44  -7,197.55 2,760.14 63,165.29 36,591.46 53,695.21 95,639.11 67,928.22 63,380.87 57,902.76

Fuente: Estudio Financiero

Elaborado: Autora
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5.4.1. Comparacion y analisis de flujos de caja
Se presentan las comparaciones de los flujos de caja e ingresos en venta:

Tabla 61 Cuadro comparativo de flujo de caja

Detalle Sin proyecto Con proyecto Diferencia Incremento
Ingreso en ventas 279,342.84 303,084.32 23,741.48 8.50%
Flujo de caja anual 47,610.62 67,677.10 20,066.48 42.15%

Fuente: Estudio Financiero

Elaborado: Autora

El incremento de los ingresos por ventas tras la aplicacion del plan de
marketing digital propuesto es de 8,50% de las ventas proyectadas para el afio
2022, es decir se alcanzaran ventas por $ 303,084.32. De igual manera el flujo de
caja anual se incrementa en un 42,15% con la aplicacion del proyecto, siendo

resultados positivos para la rentabilidad de la empresa.

5.5. Estado de resultados

Se presenta en el siguiente cuadro los datos proyectados en el estado de

resultados para el afio 2022:

Tabla 62 Estado de resultados afio 2022 proyectado

Finca Cafetalera “La Corazonada”
ESTADO DE RESULTADOS 2022 sin proyecto

INGRESOS

Ventas 279.342,84
(-) Costo de ventas 219,471.42
= UTILIDAD BRUTA EN VTAS 59,871.42
(-) Gastos Administrativos 2,140.22
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(-) Gasto de ventas 5,052.48

(-) Gastos de Marketing -

= FLUJO OPERACIONAL 52,678.72

(-) Gasto Financiero 5,068.10

= FLUJO NETO GENERADO 47,610.62
(-) Impuesto a la renta (1%)

2,793.43

44,817.19

= UTILIDAD DEL EJERCICIO

Fuente: Estudio Financiero

Elaborado: Autora

De acuerdo con los valores proyectados la empresa alcanzara una utilidad de

$44,817.19 antes de impuestos y participacion.

A continuacion, se presenta el estado de resultados para cada escenario

propuesto:

Tabla 63 Estado de resultados afio 2022, escenarios proyectados

Finca Cafetalera “La Corazonada”

Estado de resultados 2022 con proyecto

Pesimista Esperado
INGRESOS
Ventas 293,309.98 303,084.32
(-) Costo de ventas 219,471.42 219,471.42

= UTILIDAD BRUTA EN VTAS 73,838.56 83,612.90

Optimista

310,070.55

219471.42

90,599.13
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(-) Gastos Administrativos 2.140,22 2.140,22 2.140,22
(-) Gasto de ventas 5.052,48 5.052,48 5052,48
(-) Gastos de Marketing 3.675,00 3.675,00 3675

= FLUJO OPERACIONAL 62,970.86 72,745.20 79,731.43
(-) Gasto Financiero 5.068,10 5.068,10 5.068,10
= FLUJO NETO GENERADO 57,902.76 67,677.10 74,663.33
(-) Impuesto a la renta (1%) 2,933.10 3,030.84 3,100.71
= UTILIDAD DEL EJERCICIO 54,969.66 64,646.26 71,562.63

Fuente: Estudio Financiero

Elaborado: Autora

La tabla 81 indica la utilidad con la aplicacion de las actividades de

marketing, en un escenario esperado es de $64,646.26.

5.5.1. Comparacion y analisis de resultados

La comparacion de estados de resultados muestra la utilidad neta del

ejercicio para el afio 2022 con base en las proyecciones realizadas sin la aplicacion

del proyecto y en cada uno de los escenarios con aplicacion del proyecto.

Tabla 64 Cuadro comparativo de Estado de Resultados.



CONCEPTO UTILIDAD NETA INCREMENTO

Sin proyecto 44,817.19

Con proyecto

Pesimista 54,969.66 22.65%
Esperado 64,646.26 44.24%
Optimista 71,562.63 59.68%

Fuente: Estudio Financiero

Elaborado: Autora

En un escenario pesimista se observa el incremento del 22,65% de la utilidad
neta que representa un porcentaje alto en relacion con las utilidades esperadas y

optimistas, lo que garantiza el crecimiento de la empresa.

Tabla 65 Cuadro comparativo Utilidad neta

Detalle Sin proyecto Con proyecto Diferencia  Incremento

Utilidad Neta 44,817.19 64,646.26 19,829.07 44.24%

Fuente: Estudio Financiero

Elaborado: Autora

En un escenario esperado con la aplicacidon del proyecto se espera una
utilidad de $64,646.26 es decir un incremento del 44,24% en relacion con la

proyeccion sin la aplicacion del proyecto.

5.6. Anaélisis de sensibilidad

A continuacién, se presenta el cuadro comparativo tomando en cuenta los
factores del entorno para cada escenario propuesto y el volumen de ventas a

obtenerse:

Tabla 66 Andlisis de Sensibilidad de escenarios
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Escenarios

Pesimista

Bajo posicionamiento
de la marca online

Escaso desarrollo de e-
commerce y medios
digitales

Incremento de nuevos

Esperado

Posicionamiento de la
marca online

Desarrollo de e-
commerce y uso de
medios digitales

Control de nuevos

Optimista

Alto posicionamiento de
la marca online

Crecimiento del e-
commerce y uso de
medios digitales

Reduccién de nuevos

FACTORES entrantes al mercado entrantes al mercado entrantes al mercado
DEL cafetalero cafetalero cafetalero
ENTORNO . L. . .. - "
Inestabilidad politicay  Estabilidad politica y Estabilidad politica y
social social social
Carencia del area de Desarrollo del area de
Marketing e Aplicaciéon del plan de  Marketing e
investigacion Marketing digital investigacion
Desastres naturales y Desastres naturalesy  Desastres naturales y
cambios climaticos cambios climaticos cambios climéaticos
frecuentes ocasionales escasos
Volumen de ventas
Con $ 293,309.98 303,084.32 310,070.55
proyecto % 5 9 11
Sin $ 253.067,50 279.342,84 287286,02
Proyecto o 5 14 17

Fuente: Estudio Financiero

Elaborado: Autora

5.7.

Retorno de la inversion

El indicador ROI da a conocer la efectividad del plan de marketing aplicado

sobre el retorno de la inversion y la utilidad generada, de esta manera se

comprueba la factibilidad del proyecto. Para su calculo se aplica la siguiente

formula:

_ UAPI(Utilidad antes de participacion e impuestos) — Inversion de Marketing

ROI =

Inversion de Marketing
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ROI= 64.0002,10- 3.675 / 3.675
ROI= 16,59

El ROI obtenido en un escenario esperado es de $16,59 por cada ddlar
invertido en las actividades de marketing, siendo un proyecto factible para la

empresa.

Tabla 67 Relacion Costo / Beneficio

Beneficio Flujo actual 34.391,63
Inversién 3.675,00
R C/B 9,36

Fuente: Estudio Financiero

Elaborado: Autora

El resultado del analisis costo beneficio es mayor a 1, por tanto, el proyecto
se acepta puesto que genera rentabilidad para la empresa, por cada dolar invertido
se obtendran $9,36.
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CONCLUSIONES.

Finca cafetalera “La Corazonada” demuestra en su analisis situacional
tener varias fortalezas como una alta tasa de fidelizacion de clientes,
reconocimiento en el mercado y una buena relacién con su mano de
obra, de manera externa se identificaron oportunidades como el auge del
e-commerce en el pais, la exportacion de café como mercado potencial y
sobre todo el uso de medios digitales que se encuentra en constante

crecimiento.

e Se detectaron amenazas como la competencia y productos sustitutos,
entre sus debilidades se encontro la carencia de un area de Marketing
gue potencie su imagen corporativa y por ende no exista
posicionamiento en la provincia de Imbabura, puesto que no se maneja

la presencia en medios digitales como redes sociales y pagina web.

El estudio de mercado desarrollado arrojé datos importantes para las
estrategias planteadas. Se determind la preferencia del consumidor por
una presentacion de 200g, lo que ayudé a la construccién de la

propuesta de packaging.

Se determind que la mayor parte de la poblacion que consume café se
encuentra entre las edades de 26 a 35 afos, que utilizan la red social
Facebook y estan dispuestos a recibir informacion promocional por
canales web y e-mail, no tienen preferencias relevantes por redes

sociales como Instagram y TikTok.

Puesto que la empresa no contaba con una imagen definida, se
realizaron propuestas sobre la imagen corporativa con la construccion de
un logotipo bajo tendencias minimalistas actuales y un empaque con la
intencién de reducir la huella ecolégica.

Las estrategias de SEO, SEM, e-mail marketing y funnel de ventas

sobresalen en la propuesta, ya que estan alineados a las expectativas de
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camparia del consumidor. En la red social Facebook se proponen
camparfias con un enfoque social en fechas especificas y contenido
interactivo que permita conocer al cliente y familiarizarlo con las compras

online. El plan de marketing fue valorado en una inversion de $3.675.

Por medio del andlisis financiero se conoce que las ventas anuales de la
empresa son de $238.809,78 aproximadamente y se esperan ventas
para el presente afio tras la aplicacion del presente proyecto de
$303.084,32

El plan de marketing digital propuesto representa el 1,21% de las ventas
esperadas, tras el analisis de estados de resultados proyectados se
observa que sus costos de ventas representan un mayor porcentaje de
egresos y en un escenario 6ptimo se espera una utilidad neta de
$64.646,26, incrementandose en un 44,24% respecto a su utilidad actual

sin la aplicacion del proyecto.

Los valores del ROI representan $16,59 de retorno y un RC/B de $9,36,

mismos que reflejan la viabilidad del proyecto considerando su inversion.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda la implementacion del presente proyecto puesto que se
concluye con indicadores favorables que mejoren el rendimiento de la
empresa.

Tras el estudio de mercado de observa un mercado potencial en jévenes
gue se encuentran inmersos en redes sociales, se recomienda la
diversificacion de productos para este segmento de mercado y por ende el
posicionamiento en redes sociales.

Se sugiere la implementacién de una departamento o encargado de
marketing para la implementacion de estrategias que incrementen la
presencia online y offline de la empresa.

La carencia del manejo de métricas online es una de las debilidades de la
empresa, se sugiere realizar informes mensuales con métricas claves que
permitan identificar el rendimiento de sus actividades.

Para garantizar el crecimiento de la empresa es necesaria la incursién en
nuevas redes sociales emergentes una vez posicionada la marca, ademas
de la creacion de contenido de valor y video marketing que incremente el
alcance digital.

Se recomienda la inversién en herramientas SEO y SEM para el
posicionamiento web y manejo de API de Facebook para mejorar las
métricas obtenidas de las actividades de marketing digital.

El manejo de los recursos audiovisuales que se comparte en redes es
clave para el posicionamiento, se sugiere mejorar el Branded content con

profesionales de disefio grafico y marketing.
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ANEXOS

Anexo 1 Entrevista a propietarios de empresas

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA
ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD A EMPRESA .......

Objetivo: Conocer rasgos generales de la empresa y sus productos, su

proceso de comercializacion y gestion de ventas en el &rea de Marketing.

Entrevistador: Fecha: Hora:
Entrevistado:

1. ¢,Cuadl es su mercado actual, en qué sector se encuentran
posicionados?

2. ¢, Cuales son los productos o lineas de productos que comercializa
actualmente? ¢y cual es el que tiene mayor demanda?

3. ¢,Cudles estrategias de ventas aplica en su negocio, descuentos,
promociones?

4, ¢,Cudles son sus canales de distribucion, mayoristas, minoristas?

5. ¢, Qué factores cree que afectan a la decision de compra del
consumidor?

6. ¢, Considera importante la gestion de Marketing en su empresa?
¢cuenta con un departamento o personal encargado de Marketing?

7. ¢Maneja herramientas de Marketing digital? ¢ Por qué medios
promociona sus productos?

8. ¢, Ha experimentado cambios en su forma de vender y comercializar
sus productos tras la pandemia Covid-19? ¢ Coémo los afrontd?

Anexo 2 Entrevista a experto en Marketing digital

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

CARRERA DE MERCADOTECNIA
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ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD EXPERTO EN MARKETING DIGITAL

Objetivo: Determinar el manejo de nuevas estrategias de Marketing digital,
sus cambios e importancia para las empresas a partir de la pandemia Covid-19.

Entrevistador: Fecha: Hora:
Entrevistado:

1. ¢ Cudles son las principales métricas del retorno de la inversion de
campanias digitales?

2. ¢, Cuales son los medios digitales de mayor acogida para la difusion y
promocion de productos y servicios?

3. ¢, Qué tipo de estrategias generan mayor impacto en redes sociales?

4, ¢, Como considera que se deben manejar los presupuestos de
Marketing digital en una empresa?

5. ¢,Cudles herramientas conoce para el posicionamiento SEO?

6. ¢, Como considera que ha cambiado el manejo de e-commerce y
Marketing digital tras la pandemia Covid-19?

Anexo 3 Entrevista a experto en multimedia y produccion audiovisual

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA

ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD EXPERTO EN MULTIMEDIA 'Y
PRODUCCION AUDIOVISUAL

Objetivo: Conocer los procesos de creacidon de contenido para plataformas
online, importancia y estrategias que permitan tener un mayor alcance y trafico a la
web.

Entrevistador: Fecha: Hora:

Entrevistado:

1. ¢, Cémo considera que ha cambiado el contenido que la poblacién
consume a partir del Covid-19?
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2. ¢, Qué importancia tiene el contenido que las empresas comparten en
redes sociales?

3. ¢, Qué aspectos considera que deban resaltar en el contenido que se
comparte como empresa?

4, ¢, Como cree que influye la imagen de la empresa en el proceso de
compra?
5. ¢ Cudles son las estrategias de contenido que se debe aplicar en una

empresa que inicia su posicionamiento online?

Anexo 4 Encuesta

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA
ENCUESTA

Objetivo: Desarrollar un estudio de mercado a fin de recopilar informacion
necesaria para el desarrollo de un Plan de Marketing Digital para posicionar en la
provincia de Imbabura a la finca cafetalera “La Corazonada” ubicada en la zona rural
La Carolina de la provincia de Imbabura”.

Cuestionario:

1. ¢,Con gqué frecuencia consume café?

1 vez por semana () 2-3veces por semana () Mas de 3 veces por semana ()

2. ¢En qué lugar consume o adquiere café con mayor frecuencia?
1. Supermercados
2. Tiendas locales

3. Restaurantes-cafeterias

3. ¢,Qué marca de café consume con mayor frecuencia?

1. Café Moro
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2. Café Minerva

3. Café Oro

4. Colcafé

5. Juan Valdez

6. Nescafé

7. Café Sello Rojo

8. Otro:

lojano Buendia

4, ¢, Qué tipo de café consume con mayor frecuencia?

1. Instantaneo

2. Granulado

3. Molido (pasado)

5. ¢En qué presentacion prefiere adquirir café?
1. 100g
2. 200g
3. 5009
6. ¢Cuales son los factores que determinan su compra de café?

Siendo 1 poco importante, 3 importante, 5 muy importante.

1

3

5

Calidad

Sabor

Precio

Cantidad

Presentacién y
empagque
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7. ¢Ha escuchado de la marca de café San Ger6nimo?
1. Si()

2. No ()

8. ¢Estaria dispuesto a consumir café San Geronimo elaborado
artesanalmente por la finca Cafetalera La Corazonada en la ciudad de
Ibarra? Siendo 1 no estaria dispuesto, 2 poco dispuesto, 3 Indeciso, 4
dispuesto, 5 totalmente dispuesto.

1. Totalmente dispuesto

2. Dispuesto

3. Neutral

4. Poco dispuesto

5. No dispuesto

9. ¢, Qué precio estaria dispuesto a pagar por un empaque de 200g de
café molido San Gerénimo de Finca Cafetalera La Corazonada?

1. 1,50 a 2,00
2. 2,00a2,50

3. 2,50a3,00

10. ¢Sirealiza compras de alimentos en linea, cual es laimportancia
gue daria a los siguientes factores? Siendo 1 poco importante, 3
importante, 5 muy importante

1 3 |5

Rapidez

Sequri

dad

Precio
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11.

N

w

SN

12.

sobre descuentos y promociones de Café San Ger6nimo?
1.

2.

13.

cafetalera “La Corazonada” por medios digitales?
1. Totalmente de acuerdo
2. De acuerdo
3. Nide acuerdo ni en desacuerdo
4. En desacuerdo

5. Totalmente en desacuerdo

Datos técn

Género: Masculino () Femenino ()

¢Por qué medios digitales estaria dispuesto a comprar café San
Geronimo?

. Pagina web propia

. Aplicaciones de delivery

Redes sociales

Pagina web de terceros

¢Por qué medio de comunicacion le gustaria recibir informacién

Facebook
Instagram
Twitter
E-malil
Periddico
Radio

. Television

¢Estaria de acuerdo con adquirir productos de Café de la Finca

icos
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Formacion: Primaria () Secundaria () Superior ()
Edad: 18-25 () 25-35 () 35-45() 45-55()
Ocupacion: Estudiante () Empleado Publico () Empleado Privado ()

Ciudad: Ibarra () Pimampiro () Atuntaqui () Otavalo () Urcuqui () Cotacachi ()

Anexo 5 Encuesta - difusién por Facebook

Descripcion:
¢ Eres un amante del café? & &

Ayldanos a construir tu marca de café ideal 8 ¥

Queremos conocer tu opinion sobre lo que buscas a la hora de comprar tu café
favorito§)

ilngresa al enlace y déjanos tus respuestas!

&S Apoyemos a la produccion de café Imbaburefio ec

#café #coffee #arabica #coffeevibes #coffeebreak #coffeelove

Imagen:

CAR Guides Group

)

sEresun amantedel cafd? =

Ayddanos s construir tu marcs de café ides

Queremcs conccer tu cpinicn sckrelo que busxcasalaherade
cemgrar tu café favanito §

ngress 3 enlace y d&anos tus resgusestas!

= .. Ver mis

IExpresa

L]

IExpresa o
s tu opmzon.

tu opinion!

Cuéntanos tus gustos y praferencas
por & café para brindarte un
Cuéntanos tus gustos y preferencias :;::([f:\::"d"d Ak ety
por el café para brindarte un

producto de calidad, a la altura de tus

Porgue la vida comienza despucs

de un buen café,

expectativas.
Porque la vida comienza después ES DE CAFE Ver mis
de un buen cafe. ca dotecnia
Comantar mipart:
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