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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de grado denominado “PLAN DE MARKETING DIGITAL
ENFOCADO AL SOCIAL MEDIA PARA LA EMPRESA PUBLICA DE FAENAMIENTO
Y PRODUCTOS CARNICOS DE IBARRA” tiene como finalidad exponer una propuesta
alternativa a las actividades de comunicacion que viene manejando la empresa para informar a
la sociedad los objetivos empresariales que persigue la mismay asi fomentar la concientizacion
de las personas respecto operacion y desarrollo de la institucion gubernamental.

La Empresa de Faenamiento y Productos Cérnicos de lIbarra, es una institucion de
caracter publico, ubicada en la ciudad de Ibarra, provincia de Imbabura, ofrece al publico desde
hace algunos afios atras productos y servicios en relacion al faenamiento de especies de ganado
mayor, actividad de mayor aporte a los ingresos de la empresa.

El proceso del producto carnico es una actividad rigurosa de suma importancia para la
institucién ya que tiene la responsabilidad de brindar al pablico un bien apto para el consumo
humano, que cumpla con estandares de calidad, no obstante, la sociedad de estudio desconoce
el compromiso que adopta la empresa en cumplir con las leyes y normas sanitarias vigentes,
ademas de las actividades que lleva a cabo para el cuidado del medio ambiente y el desarrollo
social, por ende se ha propuesto estrategias de comunicacion enfocadas en las redes sociales
de la empresa para poder educar a las personas sobre los diversos aspectos que conlleva el

funcionamiento de la entidad y asi fortalecer el vinculo entre la empresa y la comunidad.



SUMMARY

This degree work called "DIGITAL MARKETING PLAN FOCUSED ON SOCIAL
MEDIA FOR THE IBARRA PUBLIC SLAUGHTER AND MEAT PRODUCTS
COMPANY™ aims to present an alternative proposal to the communication activities that the
company has been managing to inform society of the business objectives pursued by it and thus
promote the awareness of people regarding the operation and development of the government
institution.

The Ibarra Slaughterhouse and Meat Products Company is a public institution, located
in the city of Ibarra, province of Imbabura. For some years now, it has offered the public
products and services related to the slaughter of large livestock species, an activity highest
contribution to the company's income.

The process of the meat product is a rigorous activity of the utmost importance for the
institution since it has the responsibility of providing the public with a good suitable for human
consumption, which meets quality standards, however, the study society is unaware of the
commitment that The company adopts to comply with current health laws and regulations, in
addition to the activities it carries out for the care of the environment and social development,
therefore communication strategies focused on the company's social networks have been
proposed in order to educate people about the various aspects involved in the operation of the

entity and thus strengthen the bond between the company and the community.
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CAPITULO 1

1. ANALISIS SITUACIONAL

1.1. Antecedentes

El consumo de carne y sus derivados no solo representan un placer al satisfacer la una
necesidad fisiologica de alimentacion o un producto perteneciente a la canasta basica familiar,
si no también es un alimento de alto consumo mundial hasta la actualidad por sus aportes
nutricionales al organismo del ser humano, los esfuerzos de los ganaderos por ofrecer
productos de calidad son parte del sustento de las familias ecuatorianas y a la vez esta actividad
contribuye con el desarrollo econémico del pais.

En el Ecuador el producto carnico apto que para el consumo humano proviene de

centros de faenamiento publico que son administrados por medio del Gobierno o Estado

y controlados por la Agencia de Regulacion y Control Fito y Zoosanitario

(AGROCALIDAD), a nivel nacional existen aproximadamente 205 centros de

faenamiento municipales catastrados de los cuales 131 estan operativos, 36 centros han

sido clausurados por incumplimiento de requisitos y 38 se encuentran cerrados por

decision de las autoridades locales. (AGROCALIDAD, 2020)

Para que un centro de faenamiento funcione activamente debe cumplir con los

siguientes requisitos de operacion como:

Acceso a servicios basicos

Infraestructura y delimitacién de espacios para cada actividad del proceso de faenado,

Métodos de faenamiento

Buen estado de equipos, maquinarias y utensilios para efectuar los procesos,
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e Procesos de limpieza y desinfeccion, inspeccion de estado de especies durante el

proceso de faenamiento por veterinarios autorizados

e Verificacion de condiciones sanitarias y correcta manipulacion de producto carnico

e Logisticas de trasporte de productos, entre otros. (AGROCALIDAD, 2020)

En la provincia de Imbabura existen centros de faenamiento ubicados en Otavalo y
Atuntaqui, mismos que se encuentran a cargo de los gobiernos descentralizados dependiendo
del canton en el que se ubique, tomado en cuenta las fronteras fisicas, politico-legales y
econdmicas, no obstante no todos cumplen las mismas condiciones ya sea de infraestructura,
maquinaria, capacidad, procesos o0 abastecimiento, por lo que se requiere gran inversion de

capital de manera continua para cumplir con los procedimientos de sus actividades.

En la ciudad de Ibarra el centro de faenamiento tuvo sus inicios desde el 18 de abril del
afo 1986, con la denominada anteriormente como Empresa Municipal de rastro y es
en el afio 2010 donde segun la Ley Organica de Empresas Publicas mediante el
Gobierno Auténomo Descentralizado de Ibarra expide la ordenanza de creacién de la
Empresa Publica Municipal de Faenamiento y Productos Carnicos de Ibarra
denominada por sus sigas EP-FYPROCAI, de tal manera que se “considera una
institucién perteneciente al estado con personeria juridica, patrimonio propio, dotada
de autonomia presupuestaria, financiera, econdmica, administrativa y de gestion”.

(Municipalidad de San Miguel de Ibarra, 2010)

EP-FYPROCAI tiene como finalidad ofrecer servicios de faenamiento,
comercializacion de subproductos cérnicos, prestacion de espacios para la comercializacion de
ganado y produccién de abono orgénico que se realiza en la planta de compostaje ubicada en

el sector de Socapamba perteneciente la parroquia la Dolorosa de Priorato, asi como también
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la empresa lleva a cabo controles sanitarios pertinentes segun las normas actuales vigentes de
caracter social y ambiental, no obstante las personas desconocen de los servicios y productos
que la empresa ofrece, como también el arduo trabajo de todos su colaboradores en cumplir

con sus responsabilidades para satisfacer las expectativas del cliente.

EP FYPROCAI brinda servicios en, prestacion de espacios fisicos para
comercializacién de ganado en pie, faenamiento de ganado mayor y menor, control
sanitario, y comercializacion de subproductos carnicos, contribuyendo a la salud y
seguridad alimentaria de la comunidad, con responsabilidad social y ambiental. (EP-

FYPROCAL, 2020)

El Segun la informacion publica que ofrece EP-FYPROCALI, el faenamiento de ganado
mayor y menor es el principal rubro de ingresos, por lo general clientes de esta actividad
provienen de alrededor de toda la provincia y son denominados Introductores, mismos que
retinen el ganado para poder ingresarlo a las instalaciones de produccion y poder procesarlo
para obtener un producto céarnico de calidad, que cumpla con las normas de higiene apto para
la comercializacion. Los introductores son personas que cuentan con sus propios negocios o
empresas dedicadas a la comercializacion de carne y sus derivados, como también son los que

entregan el producto a detallistas o terceras personas para el mismo fin.

En la actualidad la empresa se encuentra acoplandose a las nuevas tecnologias,
mejorando tanto en su planta de operaciones como también en sus areas administrativas, para
poder cumplir con los lineamientos de calidad de servicio y ser mas préacticos en los diferentes
procesos, no obstante es un trabajo arduo, ya que los ingresos por los productos y servicios que

ofrece la empresa no son suficientes para invertir en los puntos antes mencionados y esto
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implica entrar en procesos de requerimiento con la institucion competente para que se designe

la inversidn necesaria.

Finalmente se puede definir que existe una falencia de comunicacion entre la empresa,
el consumidor final y la sociedad, puesto que es dificil para quienes adquieren el producto
carnico o se encuentran comprendidos en este territorio conocer e identificar el trabajo
constante de laempresa para poder elaborar un producto final 6ptimo para el consumo humano,
por otra parte también existe un desconocimiento total por parte de la comunidad Ibarrefia sobre
las implicaciones de caracter econdmico, Social y Ambiental a los que contribuye la existencia
de lainstitucion, ademas la percepcion que las personas tienen acerca de la empresa es negativa,
es decir se cree gue esta institucién es un centro de sacrificio animal, mas no una institucién
que garantiza la seguridad alimenticia de la poblacién, es por esta causa que se plantea la
creacion de un plan de Marketing enfocado al social media para la empresa EP-FYPROCAI
con el objetivo de dar a conocer la marca e identidad empresarial en el publico objetivo,
mejorando la aceptacion y posicionamiento en la ciudad, mismo que indirectamente ayudara

a captar nuevos clientes potenciales.

1.2. Sistematizacion del problema

¢ Cual es la situacion actual en cuanto a marketing digital en la empresa EP-

FIPROCAI?

e ;Que factores afectan la comunicacion de la empresa EP FYPROCAI?

e ;Cudl es la percepcion de los Ibarrefios acerca de la empresa y los servicios que

ofrece?

e ;CbOmo el social media Marketing podria ser Gtil para la empresa?
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e ;Qué medios sociales son los mas usados por los habitantes de la ciudad de

Ibarra?

e (Qué tipo de estrategias de marketing digital son las adecuadas para empresa?

e ;CbOmo se encuentra el posicionamiento web de la empresa?

e ;Cual seria la propuesta de valor para comunicar en medios sociales?

e ;Cual seria el tipo de segmento mas adecuado para enfocar las estrategias?

e ;Qué factores estan afectando el crecimiento y posicionamiento web de la

empresa?

e ;Cual sera el presupuesto de todas las actividades de Mercadotecnia a plantear?

e ;Cuales seran los beneficios que alcance la empresa con la propuesta?

1.3. Definicion del problema

El Marketing digital se esta convirtiendo en el mejor metodo para negociar en el
mercado o darse a conocer, pues conlleva una amplia gama de herramientas y estrategias que
se pueden usar para obtener éxito en los negocios a de tal manera que se requiere poca inversion

y se optimiza de manera efectiva los recursos.

Las estrategias u objetivos de marketing digital aplicables en medios sociales son de
gran importancia para poder mantener comunicacion e interaccion de los usuarios en la web,
ya que el ser humano por naturaleza desde los inicios de su existencia posee la necesidad de
mantenerse en constante comunicacion y didlogo para poder informar y mantenerse informado

segun el tipo de necesidad gue este posea.
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La autora Durango Alicia (2015) refiere que “los medios sociales son plataformas
interactivas donde se crea contenido y es distribuido y compartido por los individuos en la
web” (p. 10), por lo tanto estos medios se preocupan por brindar experiencias Unicas al usuario
y obtener a cambio beneficios multiples a nivel digital para las empresas.

El marketing por medio de redes sociales es importante para la formulacion de
estrategias que buscan un posicionamiento, reconocimiento o fidelizacion web, a nivel
mundial la regién con mayor poblacion activa en las redes sociales es Asia Occidental siendo
Facebook la red social con mayor niumero de usuarios, por ende las empresas siguen usando
estos medios como método para alcanzar objetivos empresariales encaminados a informar,
comunicarse y aumentar ventas.

Segun el portal Statista Research Department (2022) en la publicacion realizada en su
sitio web, refiere que:

En América latina Chile, Uruguay y Argentina fueron los paises con el mayor

porcentaje de usuarios de redes sociales sobre el total de la poblacion, segun datos de

enero de 2022. Siendo las redes sociales méas populares por preferencia de individuos o

empresas WhatsApp y Facebook.

Un caso de éxito por la combinacion de estrategias de marketing en redes y medios
sociales lo vivio la empresa procesadora de alimentos Toledo en Guatemala, dedicada a la
produccion de derivados con la carne para marcas, empresas y negocios muy reconocidos
dentro del pais, laempresa debe su éxito a la aplicacidn de estrategias de contenidos, estrategias
de influencia y sobre todo mantenerse actualizado con las nuevas tendencias en cuanto a

nuevas tecnologias y aplicaciones de mercadotecnia digital y social media.

Toledo hizo énfasis en tres importantes aspectos: Identificar correctamente el dolor de

la audiencia y dirigir los contenidos en esa direccion; hacer que los seguidores se
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sientan parte de algo, darles el valor afiadido de la identidad y si algo es relevante para

la audiencia, tiene que serlo para la marca. (Gonzales, 2022)

Hoy en dia las estrategias encaminadas a audiencias por medio de redes sociales son
mas solicitadas por su alto alcanse e impacto de infromacion, idependientemente de el
tamario de la empresa o su tiempo en el mercado.

A nivel nacional Ecuador cuenta con 10.17 millones de usuarios que hacen uso del

internet y 14 millones de perfiles activos en redes sociales, segun Leonardo Ottati,

Director General de la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico (CECE), se estima

ademas que la masa de compradores online se duplico durante los dias de cuarentena

debido al confinamiento. Esta cantidad sigue creciendo y aumentando su tendencia de
compra. El director menciona que el panorama de compra vivido en el Ecuador no solo
estuvo protagonizado por los millenials, sino que inaugurd la presencia de

consumidores de distintas edades. (Alvino, 2021)

La era digital ha marcado la existencia de muchas empresas en la actualidad, ya que si
estas no se acoplaban a los cambios, pues estas tendian a de desaparecer, ya que los
comportamientos de los clientes también evolucionaron y demandan servicios mas practicos
que les facilite la vida, asi como también surgieron nuevas formas y método para mantenerse
comunicado con cliente y generar un vinculo emocional con el mismo.

El marketing digital es una poderosa herramienta al momento de gestionar la

informacion de las empresas, su marca y productos hacia el mercado nacional e

internacional. Con el apoyo de las TIC’s las Mi Pymes pueden optimizar sus procesos

y atencion al cliente que en la actualidad son tan importantes como la produccion. En

Ecuador el fenémeno del ecommerce ha empezado a tomar fuerza gracias a los avances

tecnoldgicos y a la comunicacion. (Arteaga, Coronel, & Acosta, 2018)
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La empresa EP-FYPROCALI ha implementado herramientas web para poder mantenerse
en contacto con el consumidor final de los productos y servicios que ofrece la misma, pero
estos esfuerzos por mantener un posicionamiento web no son suficientes para lograr una
conversion eficiente de un usuario a seguidor y posible consumidor de los productos y
servicios, ya que las estrategias usadas son basicas.

Mediante la informacion y problematica anteriormente analizada se propone la creacion
de un “Plan de marketing digital enfocado al social media para la empresa Publica de
faenamiento y productos carnicos de Ibarra”, de tal manera de poder optimizar las plataformas
y herramientas en linea para poder conectar con los posibles clientes potenciales y generar
trafico e interaccion valida para poder generar una buena reputacién y posicionamiento web en

la comunidad.

1.4. Interpretacion del Diagrama Causa — Efecto

Personal Inadecuado
ara el area de - -
P ) Déficit en la Cuentas de medios y
Marketing . . ., .
I diversificacion, redes sociales mal
realizacion y aplicacion optimizados e lPTOP‘TIEStﬁ de valor no
Falta de dgparta.mento de estrategias incompletos identificada
de Marketing | '
Falta de i I - A - dl ) p) Deﬁ.cifencia.e’n Aluss_att}ma de . - Falta de publicacién
alta de inversion en usencia de planes de administracion de planificacion e inversion de contenido variado
nuevas tecnologias Marketing medios sociales de la en publicidad digital l
‘ Ausencia de plan de Marketing digital enfocado al social media ‘
I | : — | |
‘ Marketing deficiente ‘ Poca conciencia de Confusion de Poco alcance de ‘ Poco trafico web ‘
identidad corporativa audiencia en campafias, anuncios o |

| I relacién actividad a publicaciones
Deficiencia en la Bajo posicionamiento la que se dedica la Tasa de conversién
planificacion de web de empresa en la nula
acciones de Marketing I

Desinterés de la
| andiencia

Desperdicio de tiempo
y recursos

llustracion 1 Diagrama de causa y efecto EP-FYPROCAI
Autor: Diana Sanipatin
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Para la realizaciéon del diagrama de causa y efecto se realiz6 una entrevista con la
méaxima autoridad vigente de la empresa EP-FYPROCAI y su personal administrativo, durante
este dialogo se expuso la informacidn necesaria para determinar las posibles problematicas en
cuanto a marketing y social media que posee la empresa.

Contar con un area y personal inadecuado para la toma de decisiones en cuanto a
marketing puede ser una desventaja importante al momento de estructurar las estrategias de
marketing, ya que esta area representa constante inversion y se espera un retorno de la misma

reflejado en beneficios diversos para la empresa.

Dentro de la empresa no existe un plan enfocado en el posicionamiento y
reconocimiento de la identidad empresarial por lo que la comunidad desconoce de lo que ofrece
la empresa y mas aun no tiene idea del esfuerzo diario de todo el personal que se encuentra

detras del producto que el cliente final lleva a casa.

Los medios sociales hacen posible la interaccion entre empresa y clientes potenciales,
esto quiere decir que una mala administracién complicaria la buena comunicacion, transmisién

y comprension de los mensajes que la empresa quiere difundir.

Analizada la informacion pertinente se propone la estructuracion de un plan de
marketing digital enfocado en social media para empresa EP-FYPROCAI donde se propondra
estrategias digitales a los medios sociales que posee la empresa, con la implementacion de un
plan de accion, enfocandose en crear una buena reputacion de empresa y maximizar el

posicionamiento web de la misma.

1.5. Alcance
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El presente proyecto tiene la finalidad de estructurar un plan de Marketing digital
enfocado al social media con la finalidad de dar a conocer a la ciudadania ibarrefia el
compromiso diario de la empresa para con sus clientes al ofrecer productos aptos para el
consumo humano, cumpliendo con su objetivo principal de garantizar la seguridad alimentaria
a la poblacion y a la vez su contribucién con el desarrollo social, econdmico y ambiental ,
finalmente se comunicard por medio de estrategias la filosofia de la empresa, las actividades

a las que se dedica y los valores éticos que orientan sus acciones diarias.

Con las especificaciones anteriores la ejecucion del proyecto conlleva un proceso
medible en tiempo y espacio para garantizar su correcta ejecucion y aplicacién, por lo que el
alcance del proyecto de grado comprende un periodo académico de seis meses, mismo que se
llevara a cabo en la ciudad de Ibarra, ademas se ha acordado trabajar conjuntamente con la
empresa en la estructura del plan y en la toma de decisiones sobre la aplicacién de la propuesta

sobre marketing y comunicacion ya que representen un beneficio para la empresa.

1.6. Objetivos de diagnostico

1.6.1. Objetivo general
Realizar un estudio situacional de caracter interno y externo en la empresa EP-FYPROCAI,
por medio de la aplicacion de métodos y herramientas de analisis estratégico para determinar
la situacion real de la empresa en la actualidad.

1.6.2. Objetivos especificos
e Realizar un analisis del Macro entorno y Micro entorno, mediante la aplicacion de analisis

PEST y 5 fuerzas de Porter para identificar las oportunidades y amenazas que involucra la

empresa.
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Realizar un estudio externo de la situacion de la empresa mediante el uso de la herramienta

de andlisis PEST con el fin de identificar las fortalezas y debilidades que presenta la

institucion.

Analizar los aspectos relevantes que atraviesa la empresa mediante la estructura Idgica del

diagrama de la matriz FODA para identificar los factores que influyen positivamente o

negativamente al buen funcionamiento de la misma.

Realizar una evaluacion de factores internos y externos de la empresa por medio de la

estructura de las matrices EFE Y EFI, para determinar nivel de influencia de cada aspecto

del FODA.

1.7. Variables diagnosticas

Micro entorno
Macro entorno
Social media

Mix del marketing

Comunicacion

1.7.1. Indicadores para cada variable

1) Micro entorno

Empresa

Proveedores

Clientes

Intermediarios del marketing
Publicos

Competencia
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2) Macroentorno

e Factor Politico

e Factor Econdmico

e Factor sociocultural

e Factor Tecnoldgico
3) Social media

e Imagen corporativa

e Redes sociales

e Estructura

e Medios sociales

e Camparias publicitarias

e Contenidos

e Horarios

e Seguidores

e Tréfico

e Nivel de aceptacion
4) Mix del Marketing

e Producto

Precio

Plaza

e Promocion

Distribucion
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1.8. MATRIZ DE RELACION DIAGNOSTICA

Tabla 1 Matriz de variables diagndsticas

Objetivos Variables Indicadores Técnicas Fuentes de informacion
-Historia
-Estadisticas
-Reformas Entrevista _

Identificar mediante Revistas

investigacion y aplicacion de
técnicas las oportunidades y
amenazas representativas para

la empresa.

Microentorno

-Estructura organizacional
-Empresa

-Proveedores

-Clientes

-Intermediarios del marketing
-Publicos

-Competencia

Observacion directa
Busqueda en la web

Documentacion

Documentos digitales
Periddicos
Libros

Tesis
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Analizar los diferentes
escenarios del analisis PEST

) ) Macroentorno
que pueden influir en el

desarrollo del proyecto.

Determinar situacion actual de
la empresa en cuanto a
conectividad, comunicacion y
posicionamiento de la Social media
empresa en sus medios

sociales.

-Factor Politico L
) Investigacion en
-Factor Econdmico
) buscadores
-Factor sociocultural

-Factor Tecnoldgico

-Imagen corporativa
-Redes sociales
-Estructura
-Medios sociales
-Campafias publicitarias
Navegacion en redes
-Contenidos
-Horarios
-Seguidores
-Tréafico

-Nivel de aceptacion

Libros
Documentos web
Periddicos
Constitucion
Paginas oficiales
Tesis

Articulos

Redes sociales

Medios sociales
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Identificar situacion actual
referente al mix del marketing
de la empresa.

Mix del
Marketing

-Producto
-Precio
-Plaza
-Promocién

-Distribucion

Entrevista
Observacion directa

Investigacion web

Documentos estadisticos
Acrticulos

Periodicos

Reformas

Trabajos de grado

Elaborado por: Diana Sanipatin
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1.9. Macro ambiente

1.9.1. Analisis de los escenarios PEST

1.9.1.1.

Analisis Politico

El factor politico comprende informacidn relevante para la investigacion por lo que en

primera instancia se analizan los siguientes articulos:

Tabla 2 Tabla de resumen de Factor Politico

ARTICULO

RESOLUCION

Art. 13

Constitucion del

Ecuador

(Ambiente sano)

Anélisis

Art. 16
Numeral 1y 2

Constitucion del
Ecuador
(Comunicacion e
informacion)

Analisis

Las personas y colectividades tienen derecho al acceso seguro y
permanente a alimentos sanos, suficientes y nutritivos; preferentemente
producidos a nivel local y en correspondencia con sus diversas
identidades y tradiciones culturales. (Costitucién de la Republica del
Ecuador, 2008)

EP-FYPROCAI contribuye con el derecho de los y las ciudadanas
ecuatorianas en garantizar un servicio de calidad para asi poder llevar a

cada hogar un producto final sano y seguro.

Una comunicacién libre, intercultural, incluyente, diversa y participativa,
en todos los &mbitos de la interaccion social, por cualquier medio y forma,
en su propia lengua y con sus propios simbolos, garantizando el acceso
universal a las tecnologias de informacion y comunicacién. (Costitucion
de la Republica del Ecuador, 2008)

El cambio o actualizacion en los articulos que tengan relacion con la libre
comunicacion y acceso a las tecnologias de informacion actuales afecta
directamente a la empresa EP-FYPROCALI, debido a que es una empresa

que debe estar permanentemente informando a la comunidad las
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Art. 17

Constitucion del

Ecuador
(Comunicacion e

informacion)

Analisis

Art. 18

Constitucion del

Ecuador
(Comunicacion e

informacion)

Anélisis

Art. 19
Constitucion del

Ecuador

actividades, procesos, problemas y demas aspectos que se encuentra

atravesando.

El estado fomentard la pluralidad y la diversidad en la comunicacién
facilitando la creacion y el fortalecimiento de medios de comunicacion
publicos, privados y comunitarios, asi como el acceso universal a las
tecnologias de informacion y comunicacion en especial para las personas
y colectividades que carezcan de dicho acceso o lo tengan de forma
limitada. (Costitucion de la Republica del Ecuador, 2008)

El presente articulo se enfoca en la libertad de creacion de contenidos y la
libre gestion de los medios de comunicacion no obstante un cambio,
actualizaciéon o presencia de restricciones en algun articulo representa
para la empresa un factor importante ya que tendria que ajustarse a las
decisiones tomadas en la constitucion para poder ejercer la correcta

comunicacion.

Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho a
buscar, recibir, intercambiar, producir y difundir informacion veraz,
verificada, oportuna, contextualizada, plural, sin censura previa acerca de
los hechos, acontecimientos y procesos de interés general, y con

responsabilidad ulterior. (Costitucion de la Republica del Ecuador, 2008)

La empresa EP-FYPROCAI tiene el libre derecho de comunicarse e
interactuar no obstante tiene que cumplir con ciertas responsabilidades
durante el proceso, caso contrario tendra que regirse a los procedimientos

legales que estipula la constitucion.

La ley regulard la prevalencia de contenidos con fines informativos,
educativos y culturales en la programacion de los medios de
comunicacion, y fomentara la creacion de espacios para la difusion de la

produccion nacional independiente, ademas el estado prohibe la emision
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(Comunicacion e

informacion)

Anadlisis

Art. 20

Constitucion del

Ecuador
(Comunicacion e

informacion)

Analisis

Art. 281

Constitucién de

Ecuador
(Soberania

Alimentaria)

Analisis

Art. 3
Ley Organica de

Comunicacion

de publicidad que induzca a la violencia, la discriminacién, el racismo, la
toxicomania, el sexismo, la intolerancia religiosa o politica y toda aquella
que atente contra los derechos. (Costitucion de la Republica del Ecuador,
2008)

EP-FYPROCAI cumple con la ley de comunicacion e informacion
respetando la informacion difundida en medios tradicionales o actuales,

optimizando espacio y llevando a cabo los principios institucionales.

El estado garantizara la clausula de conciencia a toda persona, y el secreto
profesional y la reserva de la fuente a quienes informen, emitan sus
opiniones a través de los medios u otras formas de comunicacién, o
laboren en cualquier actividad de comunicacion. (Costitucion de la
Republica del Ecuador, 2008)

El responsable de emitir la informacion dentro de un medio de
comunicacion o espacié deberé ajustarse a los procedimientos legales que
refiere el estado, los efectos caeran sobre la autoridad responsable del
medio o la institucion.

Dentro de EP-FYPROCAI se respeta los lineamientos caso contrario la

autoridad que se implica es el gerente general.

La soberania alimentaria constituye un objetivo estratégico y una
obligacion del estado para garantizar que las personas, comunidades,
pueblos y nacionalidades alcancen la autosuficiencia de alimentos sanos
y culturalmente apropiados de forma permanente. (Costitucion de la
Republica del Ecuador, 2008)

El estado mediante la creacion de la empresa publica de Faenamiento y
productos cérnicos EP-FYPROCAI garantiza la soberania alimentaria y
la correcta distribucion de los alimentos a la poblacién.

Contenido comunicacional

Para los efectos de esta ley, se entendera por contenido todo tipo de

informacion u opinion que se produzca, reciba, difunda e intercambie a
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Disposiciones
preliminares y

definiciones

Anélisis

Art. 4
Ley Organica de
Comunicacion
Disposiciones
preliminares y

definiciones

Analisis

Art. 5
Ley orgénica de
Comunicacion
Disposiciones
preliminares y

definiciones

Analisis

través de los medios de comunicacion social. (LOC Ley Organica de
Comunicacién, 2013)

Toda la informacion emitida por la empresa EP-FYPROCAI mediante los
medios de comunicacion tradicional y social se conceptualiza como

contenido y se ajustara a las normativas de comunicacion vigentes.

Contenidos personales en internet

Esta Ley no regula la informacién u opinion que de modo personal se
emite a través de internet. Esta disposicion no excluye las acciones
penales o civiles a las que haya lugar por las infracciones a otras leyes que
se cometan a traves del internet. (LOC Ley Organica de Comunicacion,
2013)

Los contenido o informacion que incumpla con lo estipulado en la
constitucion, emitida por los medios de comunicacién de EP-
FYPROCAI

comprueba una infraccion.

no se excluiran de acciones penales o civiles, si se

Medios de comunicacion social:

Se consideran medios de comunicacién social a las empresas,
organizaciones publicas, privadas y comunitarias, asi como a las personas
concesionarias de frecuencias de radio y television, que prestan el servicio
publico de comunicacion masiva que usan como herramienta medios
impresos o servicios de radio, television y audio y video por suscripcion,
cuyos contenidos pueden ser generados o replicados por el medio de
comunicacion a traves de internet. (LOC Ley Organica de Comunicacion,
2013)

El GAD de Ibarra cuenta con medios de comunicacion social para

beneficio de libre comunicacion de las empresas publicas, EP-
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Art. 8
Ley organica de
Comunicacion
Disposiciones
preliminares y

definiciones

Anadlisis

Art. 10
Normas

deontoldgicas

Anélisis

FYPROCAI hace usos de estos medios para difundir noticias o toma de

decisiones.

Prevalencia en la difusion de contenidos

Los medios de comunicacion, en forma general, difundiran contenidos de
caracter informativo, educativo y cultural, en forma prevalente. Estos
contenidos deberan propender a la calidad y ser difusores de los valores y
los derechos contenidos en los instrumentos internacionales ratificados
por el Ecuador y en la Constitucion de la Republica del Ecuador. (LOC

Ley Organica de Comunicacion, 2013)
Al considerarse las redes sociales como medio de comunicacion EP-

FYPROCAI se difundird por medio de estos mensajes o contenidos de

interés social, econdmico y ambiental.

El art. 10 de la LOC consagra una serie de normas deontoldgicas
“minimas” a la que los comunicadores deben atenerse. Por su
importancia, vale recordarlas:

Todas las personas naturales o juridicas que participen en el proceso
comunicacional deberan considerar las siguientes normas minimas, de
acuerdo a las caracteristicas propias de los medios que utilizan para
difundir informacion y opiniones:

1. Referidos a la dignidad humana:

a. Respetar la honra y la reputacion de las personas;

b. Abstenerse de realizar y difundir contenidos y comentarios
discriminatorios

c. Respetar la intimidad personal y familiar. (Riofrio, 2014)

El incumplimiento de lo estipulado en el Art. 10 representa un riesgo
politico ya que el cometer infraccion perjudica el libre funcionamiento de
la comunicacion en la empresa EP.FYPROCAI.
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Art. 1 La presente ley tiene como objetivo normar el uso responsable de las redes

Ley Organicade  sociales con el fin de garantizar una nueva forma de comunicacion
uso responsable de  responsable, ya que las redes no solo son fuentes de informacion si no
redes sociales medio de difusion de contenidos, y pueden contribuir al fortalecimiento
de la institucion y la interaccion con la ciudadania del pais y todo el

mundo. (Ley Orgéanica del Uso Responsable de Redes Sociales, 2019)

Analisis EP-FYPROCAI fortalece la correcta difusion de contenidos con la
aplicacion de la normativa vigente que alude sobre las responsabilidades

de los usuarios de los medios sociales.

Elaborado por: Diana Sanipatin

1.9.1.2. Anélisis Econémico
» Riesgo pais
La evolucion de riesgo pais es un indice de importancia para poder identificar
oportunidades y amenazas dentro de la economia de las empresas, para EP FYPROCAI
representa una oportunidad si tenemos un posicion positiva en las estadisticas de riesgo pais 'y
es una amenaza si las estadisticas son negativas y no existe inversiones de capital ni accesos a

créditos.

El 7 de enero de 2022 el riesgo pais se ubico en 794 puntos. Por ello, si Ecuador emitiera
bonos tendria que pagar una tasa de rentabilidad a los inversionistas por arriba del 10%,
valor con el que actualmente se siguen negociando los papeles que vencen en 2040.

(Torres, 2022)
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Deslice el cursor sobre el gréfico para visualizar las cifras

2022 ene 7
. 794
1.000 }
Riesgo
pais
ene abr jul oct ene abr jul oct ene
2020 2021 2022
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llustracién 2 Evolucion del Riesgo pais
Fuente: Banco Central del Ecuador (2022)

Ecuador tiene una calificacion de Riesgo de B ya que el valor de riesgo pais en la regién
es considerable, lo que representa que el incumplimiento de pago es alto debido a la situacion

econdémica del pais, que a pesar de estar mejorando en la actualidad después de afrontar una

pandemia mundial sigue siendo inestable.

Pais Riesgo pais

Venezuela g 52.408
Argentina —— 1.801
Ecuador sa 794
Colombia s 349
Brasil 333
Pera I 148
Uruguay = 127

lustracion 3 Riesgo pais en la region
Fuente: Banco Central del Ecuador (2022)
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El deber del gobierno actual es la renegociacion de esta deuda para asi poder acceder a
mayor crédito sabiendo que se puede tornar complicado, ya que si se accede a mas dinero

involucra tasas de interés mas altas y plazos de pagos mas cortos.

EP-FYPROCAI evidencia la problematica ya que en la actualidad busca el apoyo de

alianzas estratégicas y si es riesgo pais en alto sera poco atractivo para los inversionistas.

> Fondo Monetario Internacional

En la actualidad Ecuador se ha mantenido creciendo econdmicamente debido a la
recuperacion de las actividades de los sectores productivos, de procesos de distribucion y
consumo, lo que es muy significativo para poder acceder a nuevas inversiones y poder mejorar
la calidad de vida de los ecuatorianos. Para EP.FYPROCAI estos indices son importantes ya
que la situacion econémica mundial afecta directamente al crecimiento sostenible de todos los

paises y por ende afecta a la pobreza, empleo y otros factores.

El FMI estima un crecimiento de la economia ecuatoriana a un 2,8% en lo que queda
del 2021. El informe del Fondo eleva las previsiones de crecimiento econémico de
América Latina en 2021 al 6,3%, medio punto por encima de su prondstico de julio,
gracias principalmente al buen desarrollo del sector exportador de materias primas.

(Diario el Comercio, 2021)
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Pais 2020 2021 2022

América Latina y el Caribe -7,0% 6,3% 3,0%
Brasil -41% 5,2% 1,5%
México I'l -8,3% 6,2% 4,0%
Argentina —— -9,9% 7,5% 2,5%
Chile Bm -5,8% 11,0% 2,5%
Pera M -11,0% 10,0% 4,6%
Colombia s -6,8% 7,6% 3,8%
Ecuador s -7.8% 2,8% 3,5%
Uruguay = -5,9% 31% 3,2%
Paraguay me -0,6% 4,5% 3,8%
Venezuela s -30,0% -5,0% -3,0%
Bolivia == -8,8% 5,0% 4,0%

llustracion 4 Proyecciones de crecimiento econdmico de América Latina y el Caribe
Fuente: Banco Central del Ecuador (2022)

> PIB

El gobierno del Ecuador ha decidido mantener e incluso buscar la forma de disminuir
el gasto publico de forma que la insercion de capital sea estratégica para compras publicas,
actividades relacionadas con salud, educacion, vivienda, pobreza, inversion y subsidios, por
ende en la actualidad es muy complejo recibir presupuestos en las empresas publicas, para EP-
FYPROCAI los cambios en el este indicador representan el rendimiento positivo o negativo de
las empresas Yy esto hace mas o menos atractivo a un pais internacionalmente, si el PIB es

positivo significa aumento de presupuestos y fuentes de empleo.

El mayor esfuerzo para estabilizar las finanzas publicas vendra del lado del gasto
publico, que significd el 3,5 % del PIB, y tan solo 1 % del PIB provendra de

contribuciones tributarias. La reduccion del gasto provendra de: 1,5 % del PIB por
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mejoras en el proceso de compras publicas, 0,9 % del PIB por menores gastos asociados
con la pandemia, 0,9 % del PIB en racionalizacion del gasto corriente (Educacion,
Salud, vivienda, sectores vulnerable y mas), revisiones a los gastos de capital
(inversion) y gastos en general con apoyo internacional, reduccion en el gasto asociado
a los subsidios de combustibles y mejoras en el manejo de atrasos. (Ministerio de

Economia y Finazas, 2021)

> Banco Central del Ecuador

El Banco central promueve la sostenibilidad y solidez monetaria en el pais, por ello
también representa crédito para los gobiernos y de esta manera el estado puede invertir en las
distintas lineas estratégicas para fomentar el desarrollo de la economia, sin embargo este
indicador afecta a las empresas publicas como EP-FYPROCAI al no haber circulacion de
dinero y no obtener inversion, entonces podriamos decir que representa mayores oportunidades
si se tiene una sustentabilidad econdémica en los presentes periodos, por lo que la empresa se

verd incluida dentro de los planes de desarrollo.

El Banco Central del Ecuador prevé que el pais crecera econémicamente en un 4 % en
el 2021, la cifra es mayor a la prevision que se manejaba hasta noviembre del 2021 y
que era de 3,55 %. Asi lo confirmd hace pocos minutos el gerente del organismo,
Guillermo Avellan. Entre tanto, se espera que en 2022 la economia del pais crezca en
2,5 %, aunque no se descarta que pudiera haber un mejor resultado, considerando la

recuperacion en varios sectores productivos. (Universo, Diario el Universo, 2022)

» Comportamiento del crédito
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Los efectos de la paralizacion de las empresas durante pandemia se generé multiples
efectos negativos, EP-FYPROCAI evidencié la disminucién de salarios en los sectores publico
y privado, lo que provocd una crisis econdmica en los hogares ecuatorianos, asi, el poder
adquisitivo de la poblacion disminuyé como también en nivel de consumo, provocando que su
capacidad de pago, acumulando deudas y necesidades, por lo que la necesidad de financiacion
de estas deudas se encontraba vital para poder subsistir en la crisis que hasta la actualidad

genera problemas socioeconémicos.

Los efectos provocados por la pandemia Covid-19, generando un decrecimiento del
producto interno bruto del 7.8 % a diciembre del 2020. Esta disminucién de la
produccion y ventas de las empresas desencadend un aumento del desempleo de 5
puntos porcentuales a diciembre de 2020. Esto generd el crecimiento de las principales
actividades econoémicas como el transporte (13.8 %), actividades profesionales,
técnicas y administrativas (8.8 %), ensefianza y servicios sociales y de salud (7.3 %),

manufactura (6.9 %), y comercio (8.2 %). (Guachamin, Diaz, & Guevara, 2021)

> Precio del petréleo

El precio del petréleo ha sufrido un beneficioso alce lo que representa mayor estabilidad
econdmica para el pais, tomando en cuenta que este incremento es debido al conflicto entre
Ucrania con Rusia y al mayor control que se tiene sobre la pandemia.

El precio del crudo ecuatoriano se colocé en niveles de $80,95 el barril el 31 de enero

de 2022. Esto, en medio de un repunte del precio internacional del crudo aupado por

problemas de conflictos geopoliticos, el invierno y los vaivenes del comportamiento

del coronavirus a nivel planetario. (EI Universo, 2022)

> Inflacion
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La inflacién de los precios afectan directamente a la adquisicion de materiales y
servicios y bienes gque la empresa EP-FYPROCAI adquiere regularmente para poder
funcionar de manera normal, por ello si algun elemento sube de precio representa una

evaluacion en el proceso y rectificacion de precios de los servicios que ofrece la empresa.

08.0 107.02 107.27
07.0 106.26

1
1
1
105.0 104.44
1
1
1

04.0
03.0
02.0

feb-2021 dic-2021 ene-2022 feb-2022

3.4%
207 2.54% 271%
2.4% 1.94% 1.94%

0.72% 0.72% 0.96%

09% | o 020% 0.07% N iy |

-11% 0.81%
feb-2021 dic-2021 ene-2022 feb-2022

® Var Mensual B Var Acumulada Var Anual

llustracion 5 indices y variables porcentuales de IPC
Fuente: INEC (2022)

Enero de 2022 cerr6 con una inflacion de 2,56%, si se compara con el mismo mes de
2021 y 0,72%, en relacién con diciembre del afio pasado, segun las estadisticas es la
mas alta registrada en el 2017, si se compara con los meses similares de los afios
pasados. Alimentos y bebidas, muebles y articulos para el hogar, entre otros productos,

fueron los segmentos que mas aumentaron sus precios. (EKQOS, 2022)

Variaciones porcentuales
mfeb2021/feb2020 feb2022/feb2021

Reg. Costa 2,72% Reg. Sierra  2,70%
feb2022/feb2021 feb2022/feb2021

llustracién 6 Variacion porcentual de la inflacién de precios por provincia
Fuente: INEC (2021)
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Segun el presente grafico se puede observar que Guayaquil con 2.99%, Santo Domingo
con 3.39% y Cuenca 3.54% son las provincias con los méas altos porcentajes de inflacion
debido a los factores antes mencionados, tomando en cuenta que en la region costa es donde se
evidencia mayor aumento de inflacion.

feb-2022 (feb-2021 |

|
J

lustracidn 7 Productos y servicios afectados por inflacion
Fuente: INEC (2021)

El sector de transporte es el mas afectado por la inflacién a comparacion de los afos
anteriores por las decisiones tomadas por el gobierno en cuanto a los combustibles, otro sector
que sufrié una variacion considerable fue el de alimentos y bebidas no alcohdlicas como
también el de los muebles y articulos para el hogar debido a las variaciones en precios de
gasolina extra y diésel, bienes y servicios, por ende si estas variables presentan subidas de

precio para la empresa EP-FYPROCAI representa un riesgo.
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llustracion 8 Canasta Basica Familiar
Fuente: INEC (2022)

En el gréfico se representan las variaciones que ha venido atravesando la canasta basica
en el Ecuador, por lo que se puede identificar que en el mes de febrero del afio 2022 la canasta
basica familiar se encuentra en 725.16, el ingreso mensual promedio en los hogares
ecuatorianos se encuentra en 793.33 dolares, y finalmente la canasta basica vital se encuentra

en 514.20.

Mediante la produccion de fuentes de empleo EP-FYPROCAI garantiza que las
familias de los funcionarios de la empresa tengan acceso a un salario basico y asi solventar los

gastos de la canasta basica familiar.

» Salario bésico unificado (SBU)

El aumento en el salario de los ecuatorianos no se tan alto pero se logré por medio de
analisis del gobierno para garantizar la redistribucion de riquezas entre familias y como parte
del sistema de reactivacion econémica, EP-FYPROCAI debe acoger las decisiones econémicas

vigentes para poder cumplir con el respeto a los derechos de sus empleados.
Segun el acuerdo ministerial No. MDT-2021-276 establece que:
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Art. 1.- Del salario basico unificado para el afio 2022.- A partir del 01 de enero de 2022
se fija el salario basico unificado del trabajador en general, incluidos los trabajadores
de la pequefa industria, trabajadores agricolas, trabajadores de maquila, trabajadores
remunerados del hogar, operarios de artesanias y colaboradores de la microempresa, en
cuatrocientos veinticinco dolares de los Estados Unidos de América (USD $ 425.00)

mensuales. (Ministerio de Trabajo , 2021)

Composicién Poblacion Total Composicién PET Composicién PEA
(feb-21) (feb-21) (feb-21)

711% 94,3%

Menores de 15 aflos ®mPET M PEA ©PEI mEmpleados mDesempleados

llustracion 9 Poblacién econdmicamente activa
Fuente: Ministerio del Trabajo (2021)

En el afio 2021 la poblacién en edad de trabajar (PET) fue de 71.1% respecto a la
poblacion total, del el dato porcentual PET el 65% es poblacién econdmicamente activa (PEA)
y finalmente el 94.3% de la PEA se encuentran empleados.

Para EP-FYPROCAI los indices de poblacion econdmicamente activa representa un
factor positivo ya que es determinante saber que existen personas con la posibilidad de adquirir
los productos y servicios, ademas de que la institucion contribuye con la reactivacion
econdémica en sectores donde se realiza la empresa funcionalmente, por ello se incrementa el
numero de personas que se afectan positivamente con el acceso a nuevos empleos y

oportunidades para sustentarse econémicamente.
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> Socioecondmico

Egﬁiféafg;gc':g‘g?ﬁ'g] feb-21 | nov-21 | dic-21 | ene22 | feb-22
Tasa de participacion globa 65,4 66,5 67,4 66,6 66,3
Tasa de empleo adecuado 31,3 33,7 33,9 33,1 31,7
Tasa de subempleo 23,3 24,5 23,0 22,6 23,4
Tasa de desempleo 54 4.4 4,1 54 4.3

llustracion 10 Empleo y desempleo

Fuente: INEC (2022)

La EP-FYPROCAI contribuye a el aumento de tasa de empleo de la poblacién

econdémicamente activa, a pesar de que ha disminuido en los primeros meses del afio 2022 lo

que quiere decir que la posibilidad de acceder a un trabajo digno para los ecuatorianos ha

incrementado, lo que provoca una disminucion de ecuatorianos desempleados.

> Indices de pobreza

La pobreza en el ecuador en un problema que requiere de mucho esfuerzo para combatir

y disminuirla, durante la pandemia estos indices aumentaron ya que la economia tanto nacional

como internacionalmente se vio afectada principalmente en las familias de escasos recurso

econdmicos, es por ello que la empresa EP-FYPROCAI ayuda a combatir la pobreza con sus

plazas de trabajo para que las personas acedado un trabajo estable y remuneracion digna.

Pobreza extrema A junio 2021, la pobreza a nivel nacional se ubico en 32,2% vy la

pobreza extrema en 14,7%. En el &rea urbana la pobreza llego al 24,2% vy la pobreza

extrema a 8,4%. (INEC, 2021)
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En junio 2021, la pobreza por ingreses, a nivel nacional, llegd a 32,2%. Mientras que, la pobreza extrema alcanzé 14,7%.

dic07 dic08 dic09 dic-10 dic-11  die-12  dic-13  dic-14  dic-15  dic-16  dic-17  dic-18  jun-19 dic-19 dic20  jun2

—+-Pobreza Pobreza extrema

lustracion 11 indices de pobreza
Fuente: INEC (2021)

» Pobreza por necesidades basicas insatisfechas

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos Imbabura presenta un indice de
pobreza por necesidades insatisfechas de 54,2% lo que lo ubica en los ultimos puestos a

diferencia de otras provincias donde el nivel de pobreza es mas elevado.
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1.9.1.3.

Segun las estadisticas educativas que arroja el Instituto nacional de estadisticas y

PROVINCIA PCBREZA POR NBI

Zonas no delimitadas

Sucumbios
Orellana

Los Rios

Napo
Esmeraldas
Manabi
Bolivar
Morona Santiago
Cotopaxi
Santo domingo
Zamora Chinchipe
Santa Elena
Pastaza

Cafiar
Chimborazo
Loja

El Oro

Guayas

Carchi
Tungurahua
Imbabura
Galapagos
Azuay
Pichincha

llustracién 12 Pobreza por necesidades basicas insatisfechas

93,4%
87,0%
85,0%
79,5%
78,6%
78,3%
76,8%
76,3%
75,6%
75,1%
74,4%
73,8%
72,2%
69,7%
67,4%
66,5%
61,8%
61,2%
58,4%
57,2%
57,0%
54,2%
52,0%
48,3%
33,5%

Fuente: Censo de Poblacion y Vivienda 2010

Educacion

Nivel educativo

909.105 (21.1%)

3.100.479 (71,95%)

@Inicial @EGE @ Bachillerato

llustracion 13 Nivel Educativo Ecuador

Fuente: INEC (2020)

censos INEC en el ecuador, del total de la poblacion estudiantil representa al nivel de inicial

con 6.95%, EGB 71.95% y bachillerato 21.1%.

Tasa bruta de matricula en educacion superior tercer nivel en universidades y escuelas

politécnicas:

56



2015 2016 2017 2018 2019* 2020*

26,41% 26,00% 26,82% 27.93% 29,38% 29,90%

llustracion 14 Tasa Bruta de matricula en educacion superior
Fuente: Ministerio de Educacion (2020)

EP-FYPROCAI es consciente que la educacion es la base para surgir de las afectaciones
econdmicas que atraviesa el pais en la actualidad, es por ello que contribuye con la preparacion
de los jovenes que representan el futuro del pais mediante los acuerdos con instituciones para

que los estudiantes pongan en practica los conocimientos recibido dentro de las aulas.

Poblacion de Imbabura

Fn{l:::;ﬁn Nacional Zona 1l Imbabura
Total 17510643 | 1'537.283 476.257
Urbana 11°201.131 875.571 263.907
Rural 6 309.512 661.712 212.350

llustracion 15 Poblacién de Imbabura
Fuente: INEC (2020)

En el presente grafico se observa que la poblacion total de la provincia de Imbabura es
de 476.257 segun el INEC, lo que representa que 263.907 habitantes corresponden a la zona

urbana y 212.350 habitantes corresponden a la zona rural.
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CANTON POBLACION/2015 % PROVINCIA

Ibarra 204.568 45,95
Antonio Ante 49.661 11,16
Cotacachi 43.087 9,68
Otavalo 117.425 26,38
Pimampiro 13.458 3,02
Urcuqui 16.976 3,81

ota 44 DO

llustracion 16 Poblacién por cantones de Imbabura
Fuente: INEC (2015)

El canton Ibarra es el area mas poblada a diferencia de los demas con 45,95% de la
poblacion total de Imbabura, seguido de en canton Otavalo con 26,38%, segun la informacion
obtenida del GAD provincial de Imbabura y el Prefectura de Imbabura, lo que representa para
la empresa la oportunidad de generar confianza en un gran nimero de personas ubicadas en ese

territorio.

El presente proyecto cuenta con el objetivo de promover y comunicar en a la
comunidad ibarrefia sobre los propdsitos que tiene la empresa para benéfico de la salud
alimentaria de la comunidad, por ende determinar por medio de ecuaciones muéstrateles, el
numero de personas a quienes se va a estudiar es muy importante ya que podemos determinar
el comportamiento del individuo y determinar sus caracteristicas como usuario web en las redes
sociales de la empresa, asi como las precepciones que este tiene acerca de marca, empresa,
imagen empresarial y productos y servicios .

1.9.14. Tecnoldgico

» Acceso a tecnologia en hogares ecuatorianos
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76,3%

26,3% 25,0%

13,0%

Celular Computadora Acceso a internet Usodeinternet*

llustracién 17 Acceso a Tecnologias de Informacion
Fuente: INEC (2010)

Segun el Instituto de Estadisticas y Censos INEC mediante los datos estadisticos
obtenidos en el censo 2010, el 76.3% de la poblacion ecuatoriana tiene posee un celular, el
26.3% posee en sus hogares un computador, el 13.0% tiene acceso a el internet en sus hogares

y el 25% hace uso del internet dato obtenido de dentro de un periodo de 6 meses.

Para EP-FYPROCAI el acceso a las tecnologias representa una mayor oportunidad de
comunicacion y difusion de informacion, ya que es por medio de estos dispositivos moviles
que se pretende llegar con la implementacion de las estrategias planteadas dentro del plan, por
ello determinar qué cantidad de personas poseen estos depositos es indispensable para poder
confiar en el procesos de aplicacion de proyecto y direccionar los objetivos a la consecucion

de posicionamiento web.
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Grafico 18: Analfabetismo digital y pobreza por provincias

50% * Azuay
W EBolivar
45% A Cafar
¥ Carchi
a0% * Chimborazo
= ® Cotopaxi
£ex > bl
] = Esmeraldas
E # Guayas
£ 30% B Imbabura
i A Loja
25% X Los Rios
L X Manabi
Morona Santiago
20 + Mapo
= Orellana
15% Pastaza
# Pichincha
LT A B SantaElena
Santo Domingo
S ¥ Sucumbios
= Tungurahua
Zamaora Chinchipe
e Galdpagos
30% 405 50% B60% T0% BO% 005 Tendencia
Pobreza

Lineal (Tendencia)

llustracion 18 Analfabetismo digital y pobreza en provincias del Ecuador
Fuente: INEC (2010)

Segun el Censo de Poblacion y vivienda del afio 2010, Imbabura se encuentra en una
posicion de alfabetismo digital estable al igual que su porcentaje de pobreza el cual es
considerable pero menos que provincias que se encuentran en la zona oriental las cuales

presentan dificultad de acceso a dispositivos y medios digitales o redes sociales.

EP-FYPROCAI contribuye con la disminucién de la pobreza ya que es fuente de
empleo creciente y a nivel econémico busca una estabilidad general para todas las regiones que
interviene en las funciones de la empresa, al mismo tiempo la empresa contribuye con el
correcto cumplimento de las obligaciones tributarias lo que significa que contribuye con el
desarrollo del pais y el dinero es destinado a planes estratégicos guiados por el estado para

combatir el desempleo, pobreza, educacion, entre otros.
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» Estadisticas de la situacién digital de Ecuador en el 2022

ADOFTION AND USE OF CONNECTED DEVICES AND SERVICES

CEUULAR MOBILE INTERNET
CONNECTIONS USERS

18.00 15.91 13.60 14.60

URBANISATION vs. POPULATION vs. POPULATION vs. POPULATION

64.6% 88.4% 75.6%

llustracién 19 Titulares digitales del Ecuador
Fuente: We Are Social (2022)

La agencia We Are Social lider a nivel mundial en gestion y desarrollo de redes sociales
mediante su informe anual sobre redes sociales, comportamiento de usuarios y nuevas
tendencias digitales al primer trimestre del afio 2022, refiere que la poblacion total del Ecuador
es de aproximadamente 18 millones de habitantes, indica que el 88.4% de esos habitantes tiene
dispositivos moviles conectados al internet, el 75.6% hace uso del internet y el 81.1% se

encuentra activo en redes sociales.

Las estadisticas digitales representan para la empresa una oportunidad de difundir con
mayor alcance la imagen corporativa de la empresa y aspectos relevantes de la misma por
medio de dispositivos con acceso al internet y el uso de herramientas digitales, tomando en
cuenta que el proyecto se direcciona netamente a la poblacion que hace uso frecuente de redes

sociales.
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OVERVIEW OF SOCIAL MEDIA USE

3 ERS N PRESENT UNIQUE

81.1%

MILLION

llustracion 20 Descripcidn general de uso de las redes sociales
Fuente: We Are Social (2022)

14.60 millones de personas son usuarios de redes sociales, de los cuales el 49.3% son

mujeres y el 50.7% son hombres.

WEB TRAF ALS FROM SOCIAL MEDIA

SHARE OF WEB TRAFFIC AR| ) PARTY WEBSITES S PUBLSHED IN SOCIAL MEDIA PLATFORMS {ANY DEVICE

f ‘ P

TUMSBLR

7

llustracion 21 Referencias de trafico de las redes sociales
Fuente: We Are Social (2022)

Las plataformas sociales con mayor trafico web son Facebook, Pinterest, Instagram y
YouTube, lo que para las empresas representa una oportunidad de facil estudio de mercados y

clientes potenciales.
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El acceso a las nuevas tecnologias, medios digitales y sociales representa una ventaja
para la empresa EP-FYPROCAI ya que acoplarse a los avances tecnoldgicos brinda
beneficios y desarrollo en la correcta comunicacion y mejora en procesos de produccion y
atencion al cliente, ademas de posicionar y mejorar la comunicacion entre la empresa y la

comunidad.

1.10.  Matriz resumen Oportunidades y Amenazas del macro ambiente

El nivel de impacto se lo valora entre 1, 3y 5 siendo:

1: alto 3: medio y 5: bajo

Tabla 3 Matriz resumen de Oportunidades y Amenazas

PEST Nivel de impacto

Oportunidades Alto Medio Bajo

o Lograr altos niveles de calidad cumpliendo con los
1 X
reglamentos, normativas, leyes y procesos competentes.

o2 Leyes de apoyo para garantizar la buena comunicacion y N
seguridad digital

O3  Posibilidad de entrar en nuevos mercados X

O4  Aumento de poder adquisitivo X
O5  Estabilidad financiera autosustentable X

O6  Crecimiento de la industria X

O7  Colaborar con la formacion académica de estudiantes X
08  Crecimiento poblacional X

09  Cambios en los gustos y preferencias X

010 Acceso a nuevas tecnologias X

O11 Aumento poblacién con acceso a el internet
012 Nuevas tendencias en medios digitales y sociales

Amenazas
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Al

A2
A3
A4
A5
A6
AT
A8
A9
Al0
All
Al2

Cambios desfavorables en las normativas, leyes y procesos

legales.

Inestabilidad Politica

Crisis de comunicacion e Inseguridad digital
Ingreso al mercado de nuevas competencias
Disminucion de poder adquisitivo

Crisis econémica

Decrecimiento de la industria

Incremento salarial

Disminucion de demanda de servicio y productos
Cambios en las tendencias de consumo
Costos de aplicacion de nuevas tecnologias

Desastres naturales o problemas climéticos

X X X X X X

Elaborado por: Diana Sanipatin

1.11.

Diagnostico de la organizacion en relacion al macro ambiente

Mediante el andlisis de las oportunidades y amenazas podemos evidenciar que las

amenazas externas con las gue cuenta la empresa son muy representativas Yy si no son

controladas o estudiadas pueden desarrollar problemas graves para la empresa.

1.12. Microambiente

1.12.1. Analisis de los escenarios

1.12.1.1. Andlisis de los clientes

a) Clientes del servicio de faenamiento de EP-FYPROCALI:

Los productores pecuarios: son personas dedicadas a actividades relacionadas con la ganaderia.

ganado a una empresa de faenamiento para posteriormente obtener el producto carnico.

Los introductores: son personas dedicadas al comercio, recoleccién e introduccion de
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Detallistas: son las personas que se dedican al comercio de la carne y que se encuentran en

puestos del mercado, tercenas, carnicerias locales, tiendas, restaurantes y clientes ocasionales.

El cliente con la produccién de producto carnico mas importante es la empresa privada
Integracion avicola oro S.A, ya que semanalmente destina gran nimero de especies para el

adecuado procesamiento.

b) Clientes de feria de ganado la “Cruz”:

Productores pecuarios: por lo general son personas dedicadas a la crianza de especies
de animales bovinos, porcinos, caprinos, camélidos y equinos que asisten a este lugar con el

objetivo de comercializar su ganado con un fin econémico.

A este lugar también asisten los introductores de ganado y los detallistas.

c) Clientes de produccion de abono organica:

Los clientes del abono organico son los agricultores de la zona.

1.12.1.2. Analisis de proveedores

La empresa al momento de adquirir un bien o productos para un determinado fin debe
realizar un correcto proceso de elecciéon de proveedor, por lo que interviene la evaluacion de

proformas para el analisis de la mejor opcion de bienes y servicios.

Los proveedores frecuentes de EP-FYPROCAI son empresas que abastecen a la misma
en sus distintos procesos con combustibles, productos de oficina, quimicos, desinfeccion,
proteccion, productos de aseo y limpieza:

e Proveedor

Nombre de empresa: ASEO TOTAL S.A
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RUC: 1792018420001
Productos: materiales de aseo y detergentes
e Proveedor 2
Nombre de la empresa: INDUSTRIAS 0ZZ
RUC: 1791215125001
Productos: materiales de aseo
e Proveedor 3
Nombre de la empresa: PLASTILIMPIO S.A
RUC: 1792092108001

Productos: materiales de aseo

1.12.1.3.  Analisis de competencia
La empresa considera como competencia otros camales de administracion publica
ubicados en la misma provincia:
a) Atuntaqui
Empresa Publica de Servicios Municipales de Antonio Ante SERMAA-EP
Servicios:
Faenamiento de especies
b) Otavalo
Camal Municipal de Otavalo
Servicios:
Faenamiento de especies

» Camales pertenecientes a las empresas comerciales de caracter privado:

1. DISMAG DISTRIBUIDORA CIA.LTDA
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Direcci

corral).
2.

Direcci

3.

Direcci

4.

Direcci

on: lbarra

Servicios: Venta al por mayor de carne y productos carnicos (incluidas las aves de

LA ITALIANA

on: Ibarra
Servicios:

Tienda de alimentos
Productos:
Embutidos

Carnes
Procesadora de Carnes y embutidos MIA
on: Ibarra
Servicios:

Tienda de alimentos
Productos:
Embutidos

Carnes

JURIS

on: Ibarra
Servicios:

Tienda de alimentos
Productos:
Embutidos

Carnes
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1.12.1.4. Analisis de las organizaciones privadas y publicas que acttan en el

sector para normar, controlar o apoyar al sector

> Gobierno Provincial de Imbabura

Al ser una empresa municipal vinculada a la Prefectura de Imbabura se rige a través de
las decisiones que tome el estado ecuatoriano y se debe actuar acorde a la aceptacion de la o el
alcalde de paso de la institucidn segun la ordenanza vigente.

La Prefectura de Imbabura monitorea el cumplimiento de:

e La empresa debe cumplir con la entrega de informes sobre el cumplimiento

adecuado al plan de manejo ambiental 2019-2021.

e La empresa debe cumplir con la normativa ambiental vigente en relacion a los
monitoreo de descargas liquidas, monitoreo de ruidos y emisiones. (EP-FYPROCAI,

2021)

» Agrocalidad

El estado debe garantizar a los habitantes del pais por medio de Ministerio de
Agricultura, Ganaderia, Acuacultura, y PESCA la correcta distribucion de alimentos sanos y
apropiados para el consumo, de manera que se pueda contribuir con la sustentabilidad vital de
los mismos por medio de la Agencia de Ecuatoriana de Aseguramiento de la Calidad del Agro
(AGROCALIDAD) que se encarga de aprobar la creacion de los Ilamados mataderos de
especies y también de inspeccionar, supervisar y controlar el buen funcionamiento de los
mismos.

Agro calidad monitorea el cumplimiento de los requisitos:

e Emision y fiscalizacion de ingreso de animales.
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e Registro ante y post mortem veterinarios.
e Emisién de guias de movilizacion.

e Emisién de guias de origen del producto carnico. (EP-FYPROCAI, 2021)

» Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria ARCSA

Es otra institucion normativa para garantizar la adecuada eficiencia y eficacia en
regulacion, certificacion, vigilancia y control de productos y establecimientos segin la
competencia a la que se dedica y contribuir con la salud de la poblacion.

“La Superintendencia de Compafiias refiere vigilar y controlar eficientemente las
actividades, funcionamiento, disolucion y liquidacién de las entidades segun las normativas y

leyes vigentes” (ARCSA, 2012).

» Ministerio de Ambiente, Agua y Transicion Ecolégica

Esta entidad tiene el fin de salvaguardar los recursos naturales del pais, asegurar la
sostenibilidad de los mismos y finalmente la correcta distribucion a toda la poblacion.
Los requisitos que la empresa debe presentar a esta entidad son:
“Entrega de declaracién anual de generacion y manejo de desechos peligrosos o especiales
para reciclaje” (EP-FYPROCALI, 2021).

» Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social IESS

EP-FYPROCAI ha venido cumpliendo con las obligaciones de empleador en el
Instituto de seguridad Social del Ecuador, garantizando la proteccion de los afiliados en

distintas situaciones que puede atravesar en ser humano segun el acuerdo de contratacion.
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» Gobierno Auténomo Descentralizado de Ibarra

EP-FYPROCAI pertenece al GAD-lbarra, de esta manera se va realizando el
cumplimiento de Planes de Desarrollo alineados con objetivos estratégicos sobre la mejora de
procesos, implementacion de maquinaria y nuevas tecnologias, mejorar nivel de operatividad

de acuerdo a Inversion municipal o insercion de capital publico.

» Servicio de Rentas Internas SRI
EP-FYPROCAI cumple su responsabilidad de obligaciones tributarias con la
declaracion de impuestos acorde a los periodos establecidos por ley segin los principios

constitucionales para el fortalecimiento del crecimiento econémico del Pais.

1.12.1.5.  Anadlisis de la competencia del sector mediante las Cinco Fuerzas
de Porter
En el desarrollo del presente proyecto de grado se dispone a realizar un anélisis
exhaustivo de toda la empresa y sus colaboradores para obtener una vision mas clara de la

situacion por la que se encuentra atravesando en relacion a funcionamiento y operacion.

Tabla 4 5 Fuerzas de Porter

5 Fuerzas de Porter Alta Media Baja

Poder de negociacion con los clientes X
a) Concentracion de clientes y numero de

compafias x
b) Volumen de adquisicion de servicio X
¢) Volumen de ventas de productos X
d) Beneficios para los compradores X
e) Calidad de servicios y productos X
) Productos y servicios sustitutos X
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g) Facilidad de cambio por la competencia
Poder de negociacion con los proveedores

a) Facilidad de cambio de proveedores o

materiales

b) NUmero de productos sustituidos en el

mercado
c¢) Concentracion de los proveedores
d) Importancia del proveedor
e) Costo de cambio de proveedor

Amenaza de nuevos entrantes o

competidores

a) Diferencia de productos y servicios

b) Requerimiento de capital

c) Permisos, leyes y normas de funcionamiento
d) Instalaciones

e) ldentificacion de empresa y marca
Productos sustitutos

a) Percepcion de valor por parte de clientes

b) Percepcion de costo de cambio

c)Facilidad de cambio de usuarios y

compradores
Rivalidad entre competidores
a) Concentracion de competidores

b) Diferenciacion de productos y servicios

X X X X

Elaborado por: Diana Sanipatin

a) Poder de negociacién de los clientes

El servicio de faenamiento esta direccionado a todo el publico nacional o extranjero,

mayores de edad, propietarios de especies o personas que se dediquen al comercio de animales

en pie, productores pecuarios, introductores, requieran procesarlos para la obtencion de carne,
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con el objetivo de ofrecer a sus clientes finales un producto que cumpla con todas las normas
de calidad, higiene y que se encuentre apto para el consumo, las especies que se faenan en este

lugar son: bovinos, porcinos y caprinos.

El servicio de espacios fisicos para la comercializacion de ganado esta direccionado
para todo el publico en general que pretendan comprar o vender animales en pie. El producto
de abono organico esta direccionado para pequefios y grandes agricultores que quieran

aumentar la fertilidad de sus tierras y logran un mejor desarrollo de sus cultivos.

Dentro de la ciudad de Ibarra EP-FYPROCAI es el Unico lugar que ofrece el servicio
de faenamiento y prestacién de espacios fisicos para el comercio de animales, sin embargo en
otros cantones de la provincia existen otros canales publicos, clandestinos y otras empresas
privadas que se dedican a el faenamiento de especies por lo que el poder de negociacién de los

clientes es media.

b) Rivalidad entre competidores

El principal servicio de la empresa EP-FYPROCAI es el faenamiento de ganado mayor
y menor, el cual también lo ofrecen otras empresas publicas y privadas dentro de la misma
provincia, por lo que la rivalidad entre empresas competidoras es de nivel medio, debido a la

facilidad de cambio de clientes, su concentracion geogréfica y finalidades.

c) Amenaza de nuevos competidores

La amenaza de nuevos competidores es baja ya que las barreras de entrada al mercado
de faenamiento y procesado de productos carnicos son importantes, ya que no cualquiera puede
ofrecer el mismo servicio de prestacion de espacios, faenamiento o productos sin antes cumplir

con espacios, permisos de funcionamiento y normativas correspondientes, ademas de necesitar
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la adecuacion de instalaciones con inversién en tecnologia para efectuar el correcto proceso

de compray venta, faenamiento de los animales y finamente la produccion de abono organico.

d) Poder de negociacién de los proveedores

Se identificé que EP-FYPROCAI cuenta con una amplia cartera de proveedores de
productos y servicios quimicos, insumos de oficina, equipos de proteccion y productos de
desinfeccion, lo que le da el poder de elegir entre una amplia oferta, entonces podriamos decir

que el poder de negociacion de los proveedores es baja.

e) Amenaza de productos sustitutos

La empresa EP-FYPROCAI se encuentra afectada al momento de introducir el producto
carnico al cantdn, debido a que las empresas privadas ofrecen los productos a bajo costo y los
usuarios prefieren adquirir a esas empresas que faenar los productos por lo que podemos definir

que la amenaza de productos sustitutos es de nivel medio.

1.12.2. Matriz resumen de oportunidades y amenazas del microambiente

Tabla 5 Tabla de resumen de Oportunidades y Amenazas enfocada en 5 fuerzas de Porter

5 Fuerzas de Porter

Oportunidades Alto Medio Bajo
O1 Alta demanda de productos y servicios X
O2  Fidelizacion de clientes X

O3 Diferenciacion del producto y servicio frente a la competencia X
O4 Baja capacidad de negociacion por parte de clientes
O5  Precios rentables de productos y servicios de proveedores

O6 Baja capacidad de negociacion de proveedores

X X X X

O7 Diversidad de productos sustitutos

08 Desarrollar ventaja competitiva X
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09 Baja capacidad del cliente de sustituir los productos y servicios
010 Imagen de empresa posicionada

O11 Alta disponibilidad de productos sustitutos

012 Competencia sin ventaja competitiva definida
Amenazas

Al  Actualizaciones tecnologias

A2  Facilidad de cambio de clientes

A3  Productos y servicios sin propuesta de valor

A4 Alta capacidad del cliente de negociacion

A5  Altos precios de productos de proveedores

A6  Capacidad de negociacion de proveedores alta
A7  Poca disponibilidad de productos sustitutos

A8 Dificultad de diferenciacion ante la competencia
A9  Alta capacidad de sustitucion por parte del cliente
Al10 Desconocimiento de imagen empresarial

All Baja disponibilidad de productos sustitutos

Al12 Competencia agresiva

X X X X

Elaborado por: Diana Sanipatin

1.12.3. Diagnostico de la organizacion en relacion al microambiente

Dentro del micro ambiente se va a analizar todo lo que conlleva el entorno cercano de

la empresa y que es fundamental al momento de tomar decisiones estratégicas, es por ello que

se debe realizar un andlisis completo para visualizar la realidad de la empresa internamente.

1.13.  ANALISIS INTERNO

1.13.1. Localizacion

a) Macro localizacion
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La Empresa Publica de Faenamiento y Productos Carnicos EP-FYPROCAI se encuentra

ubicada en Ecuador, en la zona 1 de la provincia de Imbabura.

llustracién 22 Ubicacion geogréfica de la empresa EP FYPROCAI
Fuente: Google Maps

b) Micro localizacién
EP-FYPROCAI se encuentra ubicada en la ciudad de lbarra, en el barrio San Andrés

perteneciente a la parroquia EI Sagrario en las calles Obispo Jesus Yerovi S/N y Ulpiano de la
Torre.
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lustracién 23 Micro localizacion de la empresa EP FYPROCAI
Fuente: Google Maps
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poyo

A

Actividades de a

1.13.2. Cadena de valor

Infraestructura de la empresa

EP-FYPROCALI es una empresa que cuenta con instalaciones propias: Area operativa para el faenamiento con 23 empleados Area
Administrativa con 11 empleados, Area de comercializacion de ganado con 6 empleados (Feria de ganado La Cruz) y Area de despostaje
Socapamba con 1 empleado, adicionalmente cuenta con 2 guardias de seguridad y 2 personas en mantenimiento.

decision de contratar.

Administracion de recursos humanos
EP-FYPROCALI maneja un adecuado sistema de seleccién de personal que cuenta con 7 etapas: Recepcion de solicitudes, pruebas de
idoneidad, Entrevistas a candidatos, Verificacién de informacién, Examen médico, Reunién con comité pertinente de seleccion y

Desarrollo tecnolégico

En los dos ultimos afios no se ha realizado inversion tecnolégica por limitacion de situacion tecnolégica en la empresa, sin embargo se %
cuenta con instalaciones adecuadas, personal capacitado, equipos de oficina en buenas condiciones y acceso al internet. Q%

Abastecimiento

Los principales Proveedores de materiales e insumos de limpieza y desinfeccién provienen de empresas como: Aseototal, Industrias OZZ y Plastilimpio,
ademas del abastecimiento de equipos para empleados y abastecimiento de combustibles.

Logistica interna
Faenamiento:

* Recepcion de ganado
e Controles pertinentes
e Matanza

lavado de subproductos
Feria de ganado
* Ingreso de especies a feria
« Constatacién de papeles
* Emisién documentacion
e Salida de ganado
Planta de despostaje
* Entrada de resultantes de
feria y planta operativa
* Tratamiento y conversion
de abono

e Manipulacién de viseras y

Operaciones Logistica externa
Faenamiento de e Entrega de producto
ganado mayor y carnico a cliente final
menor

Prestacion de espacios | e
para comercio de

Traslado de producto
carnico a lugares

especies donde requiere el
cliente

Produccién de abono

organico

Venta de subproductos

Mercadotecnia y ventas
La empresa no cuenta con
area de mercadotecnia o
negocios, pero si aplica
algunas estrategias basicas
de comunicacion.

Servicio post venta
Se mantiene
constantemente
comunicacion con el
cliente para mantenerlo
informado de las
decisiones que toma la
empresa.

Y

Actividades Primarias

llustracion 24 Cadena de Valor EP FYPROCAI
Elaborado por: Diana Sanipatin
Fuente: Entrevista personal administrativa
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1.13.3. Mapa de procesos

PROCESOS ESTRATEGICOS

PO1

Planeasion Estratégica
PROCESOS DE SERVICIOS
PO2 PO3 Lo
FAENAMIENTO > FERIA DE GANAD0> PLANTA DE DESPOSTAJE
PO2-501 PO3-801 PO4-501
Recepcién de cliente Entrada de comerciantes Recolecion de residuos
PO2-502 PO3-802 PO4-502
Verificacién de documentacién Pago por ingreso Resepcidn de residuos
PO2-803 PO3-803 PO4-803
Recepciéon de ganado en Verificacion de Clasificacion de residuos
corrales Documentacién
PO4-504
PO2-504 PO3-804 Amontonamiesto v reposo
Control veterinario Comercializacion
PO4-805
PO2-805 PO3-805 Triturado
Limpieza de ganado Emisién de guias
PO4-806
PO2-S0O6 PO3-806 Colocacion de triturado en
Matanza o isensibilazacion Pago ocupacion de Feria camas de compostaje
PO2-807 PO3-807 PO4-807
Izado v desangrado Salida de comerciantes Pruebas quimicas y fisicas
muestrales
PO2-S0O8
Desuello PO4-SO8
Controles de producién
PO2-809
Manipulacién de derivados PO4-S09
Tamizado
PO2-SO10
Organizacion de producto final PO4-S010
Obtencidn de compost
PO2-5011
Inspecién sanitaria P0O4-8011
Empacado y almacenaje
PO2-5012
Pesado, reposo y refrigeracion
PO2-5013
Despacho a cliente
PROCESOS DE SOPORTE
POS POo PO7 .
GESTION SEGURIDAD FINANCIACION
ADMINISTRATIVA INDUSTRIAL Y SALUD

llustracion 25 Mapa general de procesos estratégicos EP FYPROCAI

Elaborado por: Diana Sanipatin
Fuente: Investigacion directa
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1.13.4. Mapa de procesos segun otros autores

llustracién 26 Mapa de Procesos estratégicos de Faenamiento EP FYPROCAI
Fuente: Trabajo de grado repositorio Universidad Técnica del Norte

Tema: Sistema de costos para la Empresa Publica Municipal De Faenamiento Y Productos Carnicos De Ibarra
ubicada en la provincia de Imbabura.

Autor: Nancy Liliana Defas Torres (2018)

1.13.5. Aspecto juridico

Segun la ordenanza de creacidn, organizacion y funcionamiento de la “La Empresa Pablica de
Faenamiento y Productos Carnicos Ibarra” en el capitulo 2 sobre el régimen administrativo

sefiala:
Art 7.- La empresa cuenta con los siguientes 6rganos de Direccion y administracion:

a) La maéaxima autoridad de direccion se conformara en un Directorio.

b) EI Gerente General es el representante legal, judicial y extrajudicial de la institucion.
Art.- El Directorio estara integrado por:

a) Alcaldesa o Alcalde del GAD |

b) El/la Concejal/la que presida la Comision de mercados
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c) El/la Concejal/a designado por el consejo
d) El/la directora/a Provincial Agropecuario o su delegado permanente.
e) El/la directora/a de Salud y Medio Ambiente de GADI.

Actuara como secretario la o el Gerente general. (Consejo Municipal de San Miguel de Ibarra,

2010)
1.13.6. Aspectos organizacionales
1.13.6.1. Organigrama plano horizontal no jerarquico
DIRECTORIO
| GERENCIA GENERAL |
COMUNICACION l | ASESORIA JURIDICA ‘
v l l
AREA AREA AREA DE
ADMINISTRATIVA FINANCIERA PRODUCION
1
‘ ‘ | | | |
TALENTO HUMANO CONTABILIDAD CONTROL GESTION PLANTA DE FERIA DE
DE CALIDAD AMBIENTAL OPERACIONES GANADO

COMPRAS PUBLICAS

RECAUDACION

CONTROL DE ACTIVOS

SEGURIDAD IND. Y
SALUD OCUPACIONAL

BODEGA

SERVICIOS
GENERALES

SUB
PROCESOS

llustracién 27 Organigrama estructural de la empresa EP-FYPROCAI
Fuente: Pégina web institucional




1.13.7. Manual de funciones y puestos

Tabla 6 Tabla de descripcion de funciones

AREA

CARGO

DESCRIPCION DE FUNCIONES

Directorio

Direccién

Organizar, controlar, direccionar,
supervisar 'y tomar  decisiones
estratégicas para el buen desarrollo de

la empresa.

Administrativa

Gerente

Dirigir, coordinar y supervisar todas
las actividades de la empresa, es el
representante legal de la empresa y
tiene el objetivo de velar por el
cumplimiento de los objetivos

empresariales.

Comunicacion

Jefe de comunicaciones

Gestionar comunicaciones con grupos
de interés y administrar medios de

comunicacion.

Administrativa

Asistente Administrativa

Gestionar y supervisar actividades que
tengan que ver con los operadores,
instalaciones, control de calidad,

mantenimiento y mas.

Administrativa

Asesor Juridico

Garantizar que todas las actividades y
procesos que ejerce la empresa se
rigen mediante las leyes y normas que

regulan la empresa.

Administrativa

Contador General

Cumplir a tiempo con todas las
obligaciones y reportes contables de la

empresa.

Administrativa

Recaudador

Administrar el dinero y

documentacion de pago.
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Administrativa

Jefe de Talento Humano

Gestionar y coordinar todas las
actividades que tengan que ver con el

personal de la empresa.

Administrativa

Secretaria

Mantener en orden toda la
informacion y documentacion de la
empresa, ademés de atender a los
clientes y realizar actividades

correspondientes al secretariado.

Financiera

Jefe Financiero

Supervisar y gestionar la contabilidad
y las actividades financieras de la
empresa, ademas de buscar el uso

Optimo de los recursos.

Produccion

Médico Veterinario

Controlar y supervisar los procesos
mediante las normas y reglamentos

pertinentes.

Produccién

Jefe de Faenamiento

Dirigir y supervisar las actividades
operativas, asi como también
direccionar al equipo de trabajo hacia
la consecucion de filosofia de la

empresa.

Produccién

Técnico de control de

calidad

Controlar sistemas de produccion y

procesos de faenamiento.

Produccion

Operador

Llevar a cabo con todas las actividades
que conlleva en faenamiento vy

manipulacion de subproductos.

General

Chofer

Llevar a cabo todas las actividades que
tengan que ver con el transporte propio

de la empresa.
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Mantener en 6ptimas condiciones los

Personal de )
General o espacios de la empresa asi como
mantenimiento )
también todas las areas de la empresa.
) ) Vigilar instalaciones y velar por la
General Guardia de seguridad

seguridad de empleados.

Fuente: Repositorio Universidad Técnica del Norte, Codigo 02 ICA 1479.
Autor: Nancy Liliana Defas Torres

Sistemas de control

SISTEMA DE
CONTROL
EP-FYPROCAI
I I
CONTROL CONTROL CONTROL
ESTRATEGICO OPERATIVO FINANCIERO
Vision L—Ogl%tl.ﬂ-‘:-ls de operam.og Contabilidad
Mision Adquisiciones de servicio Documentacién de
Objetivos empresariales Ventas de productos Finanzas y Auditoria
Valores corporativos Comercializacion [ | Certifit;ac_iones de
Presupuestos Procesos de control de cumplimiento de
o . calidad obligaciones
royem-::_ﬁnes Informes de rendicion de

Estadisticas cuentas

llustracion 28 Sistemas de control EP FYPROCAI

Autor: EP FIPROCAI
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1.13.8. Infraestructura general produccion

Fuente: Pagina web EP FYPROCAI

AREA VERDE
CORRALES

PLANTA OPERATIVA

CUARTO RESTAURANTE
FRIO PARQUEADERO

PARQUEADERO EDIFICIO

. ADMINISTRATIVO
RECEPCION

ENTRADA

Y SALIDA

SALIDA

lustracion 30 Planta de faenamiento
Fuente: Observacion directa

» Infraestructura feria de ganado “La Cruz”




OFICINAS

AREA COMERCIAL
CAPRINOS
PORCINOS

AREA COMERCIAL

BOBINOS
CAMELINOS

OTROS

PARQUEADERO

PARQUEADERO

CASETADE

BODEGA GUARDIA
ENTRADA

llustracion 31 Estructura de Feria de ganado
Fuente: Observacion directa

» Planta de compostaje Socapamba

ALMACENAMIENTO

I AREA DE REPOSO

RECEPCION DE

MATERIA PRIMA

lustracion 32 Planta de compostaje Socapamba
Fuente: Observacion directa
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1.13.8.1. Infraestructura comercial empresa EP-FYPROCAI

‘Ilustraci()n 3 Infraestructura comercial EP-FYPROCAI
Fuente: Investigacion directa

» Entrada Feria de ganado

Ok
I GANQD%OM,E!}WAUZM,W e
Ly cgﬂ'; [

lustracidn 34 Infraestructura comercial feria de ganado
Fuente: Observacion directa

1.13.8.2. Infraestructura de almacenamiento
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El almacenamiento para EP-FYPROCAI es un area de extrema importancia ya que al
ser una empresa de tipo industrial el correcto almacenamiento es importante para poder
mantener en dptimas condiciones los productos, estas bodegas deben cumplir con altas normas
de higiene y salubridad para proteger a la proteina, por ello es necesario cumplir con la cadena

de frio ya que el producto carnico es de carécter perecedero y se tiene que tener mucho cuidado

con la manipulacién del mismo.

lustracion 35 Infraestructura de almacenamiento
Fuente: Investigacion directa
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1.13.9. Reglamento interno de trabajo

La Empresa Pablica de Faenamiento y Productos Carnicos de Ibarra cuenta con un
reglamento de trabajo aprobado en el afio 2019 por el Ministerio de trabajo mediante previa
revision de requisitos reglamentarios y legales pertinentes como lo sefiala el Informe técnico

No. 0117-RIMDT-2017-LR.

1.13.10. Analisis de area de Recursos Humanos

El area de recursos humanos de la empresa EP-FYPROCAI cuenta con procesos de
seleccion y reclutamiento de personal 6ptimos para cumplir con los objetivos empresariales de

la empresa.
e El proceso inicia al identificarse una vacante
e Se realiza la descripcion del puesto
e Se define el perfil profesional
e Comunicacion de busqueda de candidatos
e Presentacion y revisiones de CV
e Identificacion de candidatos aptos y no aptos
e Entrevistas personales
e Pruebas y evaluaciones de seleccion

e Verificacion de informacion y decision de seleccion. (EP-FYPROCAI, 2021)

Por otro lado, esta area también se encarga de los procesos de capacitacion de todos los

empleados para que la empresa cuente con el personal mas apto y calificado.

1.13.11. Analisis de area de marketing y ventas
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La empresa no cuenta con Area de Marketing y ventas, sin embargo se tiene como apoyo a

una persona encargada de las actividades comunicacionales de la empresa.

1.13.11.1. Area de Marketing

La empresa no cuenta con un area especifica para realizar actividades encaminadas al
marketing y tampoco cuenta con los equipos correspondientes para la ejecucion de las mismas,
sin embargo la empresa ha venido implementando de manera general actividades orgéanicas en

los medios digitales oficiales de la empresa.

1.13.11.2. Ventas /comercializacion
La empresa no cuenta con un area de ventas y comercializacion.

Segun el reglamento organico funcional en el area de produccidn encontramos las actividades
relacionadas con la comercializacion de sus bienes, productos y subproductos como:

e Establecer y aplicar reglamentos de comercializacion

e Definir y ejecutar estrategias de comercializacion acorde a la normativa vigente

e Coordinar logistica de distribucion y entrega

e Verificar volumenes de produccion

e Asegurar la venta de toda la produccion disponible

e Gestionar los procesos administrativos para la recaudacion por venta o

adquisicion de productos y servicios
e Manejar imagen institucional en mercadeo de los productos
e Proponer el POA'Y PAC del area

e Cumplir con el sistema de gestion integral y reglamento de seguridad y salud

ocupacional (EP-FYPROCAI, 2021)
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Segun la Reforma a la ordenanza sustitutiva que reglamenta la comercializacion de
ganado en pie, el faenamiento, produccion de abono y la distribucién de carnes en el canton
Ibarra refiere que los precios por los servicios son los siguientes:

» Comercializacion de ganado
-Por ingreso:

Pesado: 2.00 USD.

Liviano: 1.00 USD.
-Para salir por ocupacion de feria:
Ganado mayor (bovinos y equinos) 2.00 USD.
Ganado menor (porcinos, ovino y caprino) 1.00 USD.
» Faenamiento de ganado
a) Faenamiento por bovino: 19.00 USD.
b) Faenamiento por porcino depilado: 16.00 USD.
c) Faenamiento por porcino Chamuscado: 17.00 USD.
d) Faenamiento por ovino, caprino: 4.00 USD.
» Abono orgénico

Fundas de 22.5 kg: 2.50 USD

1.13.12. Andlisis de area financiera

El &rea financiera de EP-FYPROCAI tiene el objetivo de planificar y administrar los recursos
econdémicos de la empresa de tal manera que se pueda obtener y mantener una liquidez
sostenible.
Sus principales funciones son:

e Cobro de tasas o tarifas por los servicios que ofrece la empresa

e Divisidn y asignacion de responsabilidades y funciones
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e Gestionar el uso 6ptimo de recursos de la empresa

1.13.12.1. Ingresos
200000
$187,150.00
180000
160000 $144,780.00

140000
120000 .

100000
20000 $74,160.00
60000 l
40000
20000 9850 9612
— 40% 4635 199 o 39%
0 o CHAMUSCADOS DEPILADQOS
BOVINO PORCINOS
W CANTIDAD 9850 4635 9612
W PORCENTAIE 40% 19% 3%
™ VALOR RACAUDADO POR ESPECIE $187,150.00 $74,160.00 $144,780.00
m CANTIDAD ~ mPORCENTAJE = VALOR RACAUDADO POR ESPECIE
llustracion 36 Ingresos por servicio de faenamiento
Fuente: Rendicion de cuentas 2021 EP-FYPROCAI
ANUAL 24.304
MENSUAL 2.025
DIARIO 92
llustracion 37 Cantidad de animales faenados
Fuente: Rendicion de cuentas 2021 EP-FYPROCAI
1.13.12.2. Ingresos de feria de ganado

358 29%51,432.00
OVINO CAPRINO
358
2%
$1,432.00
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$100,000.00

$90,000.00 $86,680.36
$80,000.00
$70,000.00
$60,000.00
$50,000.00
$40,000.00
$30,000.00
zig,g%gg $12,919.64 $8,900.89 $13,342.86 $8563.50 66 18816 .
;OO0 62.63% 9.34% 6.43% 9.64% 6.19% " 4.47% 1,800.02 1.30%
50,00 d bed s (= —
INGRESO DE INGRESO DE
GANADO MAYOR . . GUIAS DE ALQUILER ARRIENDO
GANADO MENOR VEHICULOS VEHICULOSPESA .
MAYOR LIVIANOS DOS MOVILIZACION CORRALES LOCALES
H CANTIDAD $86,680.36 $12,919.64 $8,900.89 $13,342.86 $8,563.50 $6,188.16 $1,800.02
EPORCENTAIE 62.63% 9.34% 6.43% 9.64% 6.19% 4.47% 1.30%
ECANTIDAD M PORCENTAJE
llustracién 38 Actividades generadas en feria ganadera "La Cruz"
Fuente: Rendicion de cuentas 2021 EP-FYPROCAI
ARRENDAM
GANADO GANADO I\TEGHRIEZOLOD: '3::;3?_:: GUIAS DE ALQ:I:LER IENTO DE
MAYOR | MENOR LIVIANOS PESADOS MOVILIZACION CORRALES m':::’gtf:u
DESCRIPCION
TARIFA
INCLUIDO IVA $2.00 $1.00 $1.00 $2.00 $0.50 $3.00 $150.00
CANTIDAD 48.541 14.470 9.969 7.472! 17.127 2.063 12
llustracién 39 Detalle de ingresos feria de ganado "La Cruz"
Fuente: Rendicion de cuentas 2021 EP-FYPROCAI
450,000.00
407,522.00
400,000.00
350,000.00
300,000.00
250,000.00
200,000.00
150,000.00 138,395.43
100,000.00
52,063.34 62,851.77
50,000.00
61% 21% . 8% 4,371.41 1% 9%
0.00 —_
SERVICIOS DE REGISTRO SANITARIO
FERIA LA CRUZ RADIO (PUBLICIDAD OTROS INGRESOS
FAENAMIENTO ¥ TOXICOLOGIA ( )
m Series1 407,522.00 138,395.43 52,063.34 4,371.41 62,851.77
m Series? 61% 21% 8% 1% 9%
M Series] M Series2
lustracion 40 Resumen de fuentes de ingresos 2021
Fuente: Rendicion de cuentas 2021 EP-FYPROCAI
1.13.12.3. Egresos
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GASTOS EJERCICIO 2021

1 GASTO CORRIENTE VALORES | VALORES [PORCENTAJE
EN PERSONAL 531999942 %%
BIENES Y SERVICIOS DECONSUMO §219,891.89 %

62,3847
Mantenimiento {Edificios, Maquinariay Equipo y Vehiculos) 23,506.72

Servicios Basicos (Agua, Luz, Telefono) S
§
Honorarios por Contratos Civiles sin Relacion de Dependendia 52,1381
$
§

Consumo de Inventarios parael normal funcionamiento 7061411

Otros (Tasas, seguros, multas GPly otros} 2116447
2| GASTO DE CAPITAL S04n.1 P
3IPASIVO CIRCULANTE {Cuentas por Pagar afio 2020) 81,1641 12%
TOTALGASTOS $691,528.43 100%

lustracién 41 Gastos EP-FYPROCAI
Fuente: Rendicion de cuentas 2021 EP-FYPROCAI

Presupuesto de Marketing

La empresa no cuenta con una designacion de capital especifica para el area de
marketing o actividades encaminadas a la misma area, sin embargo en la actualidad se trata de
fortalecer la comunicacion de la empresa y mediante requerimiento se trata de solventar las
necesidades comunicativas de la empresa en medios publicos y obtencién de equipos para

generar estrategias comunicativas.

1.13.13. Presupuesto de ventas

No se ha destinado ninguna cantidad a cuestiones de ventas y comercializacion para el afio

2022.

1.13.14. Matriz de resumen fortalezas y debilidades
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Tabla 7 Matriz de resumen de Fortalezas y Debilidades

Microentorno

Nivel de impacto

F1

F2
F3
F4
F5
F6

F7

F8

F9

F10
F11
F12
F13
F14
F15
F16
F17
F18
F19
F20
F21
F22
F23
F24

Fortalezas

Calificacion optima para funcionamiento otorgada por
AGROCALIDAD

Amplia trayectoria en el mercado

Autonomia administrativa y financiera
Administracion honesta y abierta al cambio

Filosofia de la empresa socializada a todo el personal

Mejora continua en los procesos de produccion y servicio

Control y supervision constante de todas las actividades de

la empresa
Calidad de productos y servicios

Responsabilidad con medio ambiente y seguridad

alimentaria

Equipamiento y adecuacién de instalaciones estables
Logisticas de transporte y entrega de productos eficiente
Personal veterinarios con experiencia

Empleados y operarios eficientes

Personal calificado para planta operativa

Personal comprometido con objetivos de la empresa
Personal polifuncional

Buena comunicacion Interna

Buena relacion con proveedores

Amplia cartera de clientes

Buena relacion con clientes

Apoyo a desarrollo de la comunidad

Planta de compostaje

Utilizacion Radio oficial la voz

Activo en redes sociales y medios digitales

Alto

X

X X X X

Medio

Bajo
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Debilidades

D1 Ubicacion controversial X
D2 Falta de recursos econémicos X
D3  No hay interés por inversion en innovaciones tecnolégicas X
D4  Inadecuado aprovechamiento de subproductos X
D5 Falta de definicion de responsabilidades y funciones X
D6  Estructura organizacional deficiente X
D7 Dificultad en tratamiento de aguas residuales X
D8 Falta de departamento de ventas y comercializacion
D9 Ausencia de departamento de Marketing X
D10 Falta de inversion en actividades de Marketing y ventas X
D11 Errores en planificacion de actividades de Marketing X
D12 Falta de personal capacitado para el area de Marketing X
D13 Reputacién de la empresa confusa X
D15 Falta de planes de marketing y comunicacion X
D16 Poco reconocimiento de identidad de empresa X
D17 Falta de experiencia en medios digitales y sociales X
D18 Poco contenido de calidad X
D19 Poco trafico en medios digitales y sociales X
D20 Redes sociales inconclusas X
D21 Posicionamiento web y reconocimiento bajo X
D29 Falta de conocimiento de los clientes y necesidades del X
mercado
D23 Poca difusion y comunicacion de slogan de empresa
D24 Falta de asistentes de respuesta en redes sociales
Autor: Diana Sanipatin
1.13.15. Diagnostico de la organizacion en relacion al ambiente interno
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EP-FYPROCAI es una empresa que se encuentra bien constituida y estructurada, las
actividades de operacion para la produccién y abastecimiento de los productos y servicios son
eficaces, de tal forma que se puede cumplir con los objetivos planteados, no obstante presenta

algunas falencias que posiblemente tengan incidencia en la problematica de la empresa.

1.14.  ANALISIS DE MATRICES

1.14.1. Factores claves del éxito

e Calidad de productos y servicios
e Comunicacion

e Solidez financiera

1.14.2. Matriz de evaluacién externa

Para la estructuracién de la matriz de evaluacion externa es necesario identificar
valoraciones, de 1 a 4, siendo 1 la calificacion méas baja y 4 la calificacion més alta, esto
permitird evaluar cada factor de una manera mas profunda y analizar el nivel de importancia
que ejerce dentro de la elaboracidn del proyecto por medio de asignacion de ponderaciones,
para asi dar un sustento teérico al mismo por medio de la investigacion de factores externos
que afectan o benefician el correcto funcionamiento de la empresa, por lo que la codificacion

se vera de la siguiente manera:

Tabla 8 Codificacion Factores Claves del éxito
Variables Codificacion
Responden muy bien

Responden bien

Responde promedio

RN W A

Responde mal

Autor: Diana Sanipatin
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Tabla 9 Matriz EFE

Factores Externos claves Ponderacion Calificacion Resultado

Oportunidades

Lograr altos niveles de calidad cumpliendo
O1 con los reglamentos, normativas, leyes y

procesos competentes 0,05 4 0,2
O2 Posibilidad de entrar en nuevos mercados 0,03 2 0,06
O3 Crecimiento de la industria 0,01 1 0,01
04 Acceso a nuevas tecnologias 0,05 4 0,2
05 Aumento poblacion con acceso a el internet 0,05 2 0,1
o6 Nuevas tendencias en medios digitales y

sociales 0,05 1 0,05
O7 Alta demanda de productos y servicios 0,05 1 0,05
O8 Fidelizacion de clientes 0,05 2 0,1
o9 Diferenciacion del producto y servicio frente

a la competencia 0,04 3 0,12
010 Desarrollar ventaja competitiva 0,05 3 0,15
O11 Imagen de empresa posicionada 0,05 3 0,15
oL Competencia sin ventaja competitiva

definida 0,02 1 0,02

SUB TOTAL 0,5 1,21
Amenazas

AL Cambios desfavorables en las normativas,

leyes y procesos legales. 0,04 2 0,08
A2 Inestabilidad Politica 0,04 2 0,08
A3 Crisis de comunicacion e Inseguridad digital 0,05 1 0,05
A4 Ingreso al mercado de nuevas competencias 0,01 1 0,01
AS Disminucion de demanda de servicio y

productos 0,03 1 0,03
A6 Costos de aplicacion de nuevas tecnologias 0,08 1 0,08
A7 Actualizaciones tecnologias 0,08 2 0,16
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A8 Productos y servicios sin propuesta de valor 0,01 2 0,02

Dificultad de diferenciacion ante la

competencia 0,05 3 0,15

Alta capacidad de sustitucion por parte del
cliente 0,01 3 0,03
A1l Desconocimiento de imagen empresarial 0,08 1 0,08
Al2 Competencia agresiva 0,02 3 0,06
SUB TOTAL 0,5 0,83
TOTAL 1 2,04

Autor Diana Sanipatin

1.14.2.1. Analisis del resultado ambiente externo
Las oportunidades y amenazas con las que cuenta la empresa afectan de manera externa
el libre desenvolvimiento de todas las actividades que conlleva la misma, siendo el resultado
obtenido de la matriz 2,04 que es un valor por debajo de la media 2,5 y refiere que la empresa
no esta aprovechando las oportunidades que se le presentan y se verd afectada por las
amenazas que pueden presentar al largo plazo dificultades en el desempefio de la empresa
provocando una posicion deficiente ante la competencia, por ello es necesario reevaluar los

planes estratégicos que persigue la empresa.

1.14.3. Matriz de evaluacioén interna

Tabla 10 Tabla de codificacién matriz EFI
Variables Valoracion Codificacion
Fortaleza mayor

Fortaleza menor

Debilidad menor

BN W A

Debilidad mayor

Autor Diana Sanipatin
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Tabla 11 Matriz de EFI

Factores claves internos Ponderacion  Calificacion Resultado
Fortalezas

Calificacion optima para funcionamiento

F1 0,05 3 0,15
otorgada por AGROCALIDAD

F2  Autonomia administrativa y financiera 0,03 3 0,09
Administracion honesta y abierta al

F3 ) 0,02 4 0,08
cambio
Mejora continua en los procesos de

F4 _ o 0,03 3 0,09
produccion y servicio

F5 Calidad de productos y servicios 0,08 4 0,32
Responsabilidad con medio ambiente y

F6 ) ) _ 0,05 4 0,2
seguridad alimentaria
Equipamiento y adecuacion de

B i 0,01 3 0,03
instalaciones estables

F8  Personal polifuncional 0,03 3 0,09

F9  Apoyo a desarrollo de la comunidad 0,05 4 0,2

F10 Planta de compostaje 0,03 3 0,09

F11 Utilizacion Radio oficial la voz 0,02 3 0,06
Activo en redes sociales y medios

F12 0,1 4 0,4
digitales
SUB TOTAL 0,5 18
Debilidades

D1 Ausencia de departamento de Marketing 0,04 1 0,04
Falta de inversion en actividades de

D2 ] 0,03 1 0,03
Marketing y ventas
Errores en planificacion de actividad de

D3 ) 0,02 1 0,02
Marketing
Falta de personal capacitado para el area

D4 0,05 1 0,05

de Marketing
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Reputacion de la empresa
D5 0,06 1 0,06
confusa

Falta de planes de marketing y
D6 o 0,04 1 0,04
comunicacion

Poco reconocimiento de identidad de

D7 0,05 1 0,05
empresa
Falta de experiencia en medios digitales
D8 ) 0,03 1 0,03
y sociales
D9 Poco contenido de calidad 0,04 2 0,08
Poco tréafico en medios digitales y
D10 _ 0,04 2 0,08
sociales
D11 Redes sociales inconclusas 0,06 1 0,06
Posicionamiento web y reconocimiento
D12 _ 0,04 1 0,04
bajo
SUB TOTAL 0,5 0,58
TOTAL 1 2,38

Autor: Diana Sanipatin

1.14.3.1. Andlisis del resultado de ambiente interno

Mediante la auditoria realizada a los factores internos de la empresa EP-FYPROCAI,
podemos concluir que el puntaje total que nos arroja la matriz es de 2,38 y se encuentra en un
nivel bajo de la media promedio, lo que significa que la empresa es débil internamente y lo
adecuado es estudiar y analizar las Fortalezas y debilidades de la empresa para tomar

decisiones estratégicas de cambio.

1.14.4. Matriz de factores internos y externos

Tabla 12 Matriz de anélisis de factores Internos y Externos
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Crecer y construir

Crecer y construir

Internos Fuerte (4,00 al Promedio (2,99 al Débil (1,99 al
F. Externos 3,00) 2,00) 1,00)
I I 11
Alto (4,00 al 3,00)

Retener y mantener

Medio (2,99 al 2,00)

v
Crecer y construir

vV (F12,38;

VI
ecer y construir

Bajo (1,99 al 1,00)

VIl
Retener y mantener

VI
Cosechar o desinvertir

IX
Cosechar o
desinvertir

Autor: Diana Sanipatin

Segun la matriz de factores externos e internos coloca a la empresa en la celda de

retener y mantener las estrategias de la empresa.

1.14.5. Matrices de impacto

Mediante la aplicacion de las matrices de impacto es posible determinar qué factores tiene

mayor relevancia para el desarrollo del proyecto y cuales son mas representativas para la

empresa.

Tabla 13 Codificacién Matriz de Impacto

Variable No Codificacion Valoracién
Fortalezas 5 Alta
Oportunidades 12 3 Media
Debilidades _
Amenazas 1 Baja

Autor: Diana Sanipatin

La implementacion de las matrices de aprovechabilidad y vulnerabilidad nos permiten

medir el nivel de impacto que tendran las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas

en nuestro proyecto estratégico, por ende se hizo una evaluacion de 12 factores de mayor peso
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de provenientes de la matriz FODA, para llevar a cabo la evaluacion y poder estructurar
posteriormente un plan de accién enfocado en las necesidades reales de la empresa, por ello
en las graficas se ha colocado codificaciones precisas para lograr buenos resultados en la
implementacion de estas herramientas de analisis de situacion real de la institucion y
finalmente poder enfocarse en la delimitacion de problematicas y directrices para estructurar

propuestas.
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1.14.6. Matriz de aprovechabilidad

Tabla 14 Matriz de aprovechabilidad

Autor: Diana Sanipatin

01 02 03 04 05 06 07 08 09 oln 011 012
OPORTUNIDADE S
ORDEN DE
NOEIE PRIORIDAD
FORTALEZAS
F1 5 1 5 3 1 1 1 3 1 3 1 1 28
F2 1 1 5 3 1 3 1 1 1 1 1 1 20
F3 5 1 1 3 1 2 1 1 1 3 1 3 5
F4 1 5 1 3 1 5 5 5 3 3 5 1 38
F5 1 5 5 3 1 5 3 5 1 3 1 1 34
F6 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 5 1 12 8
F7 1 3 1 1 5 1 1 3 1 1 1 19 7
F8 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 3 1 14 1]
i3 1 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 1 14 11
F10 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12 12
F11 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 1 1a 10
Fl12 1 1 1 3 5 5 1 5 1 3 1 1 8
TOTAL 20 22 24 25 12 31 12 s 16 26 26 14
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1.14.7. Matriz de vulnerabilidad

Tabla 15 Matriz de vulnerabilidad

Al2
TOTAL

D2

CRDEN DE PRIORIDAD

Autor: Diana Sanipatin

24

14

16

14

14

14
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1.14.8. FODA relevante

Tabla 16 Tabla de factores externos e internos relevante

FODA RELEVANTE
Fortalezas Amenazas
F1 Mejora continua en los procesos de produccion y servicio Al Dificultad de diferenciacién ante la competencia
Cambios desfavorables en las normativas, leyes y procesos
F2 Calidad de productos y servicios A2
legales.
F3  Activo en redes sociales y medios digitales A3 Ingreso al mercado de nuevas competencias
4 Calificacion optima para funcionamiento otorgada por A4 Productos y servicios sin propuesta de valor
AGROCALIDAD
F5 Administracion honesta y abierta al cambio A5 Costos de aplicacion de nuevas tecnologias
F6 Autonomia administrativa y financiera A6  Desconocimiento de imagen empresarial
Oportunidades Debilidades
O1  Nuevas tendencias en medios digitales y sociales D1  Ausencia de departamento de Marketing
02  Fidelizacién de clientes D2 Faltade inversion en actividades de Marketing y ventas
O3  Imagen de empresa posicionada D3  Poco reconocimiento de identidad de empresa
O4  Desarrollar ventaja competitiva D4  Falta de personal capacitado para el area de Marketing
O5  Acceso a nuevas tecnologias D5  Falta de planes de marketing y comunicacion
06  Crecimiento de la industria D6  Reputacion de la empresa confusa

Autor: Diana Sanipatin

104



1.14.9. Matriz Cruces estratégicos

Tabla 17 Cruces estratégicos

FACTORES EXTERNOS

FACTORES INTERNOS

Fortalezas
F1 Mejora continua en los procesos de produccion y ser
F2 Calidad de productos y servicios

F3 Activo en redes sociales y medios digitales

Calificacion 6ptima para funcionamiento otorgada
por AGROCALIDAD

F5 Administracion honesta y abierta al cambio

F4

F6 Autonomia administrativa y financiera

Debilidades
D1 Ausencia de departamento de Marketing
D2 Falta de inversion en actividades de Marketing y ventas
D3 Poco reconocimiento de identidad de empresa
D4 Falta de personal capacitado para el area de Marketing
D5 Falta de planes de marketing y comunicacién

D6 Reputacion de la empresa confusa

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

O1 Nuevas tendencias en medios digitales y sociales

02 Fidelizacién de clientes

F1, F4, 06

Promover y mantener el trabajo en conjunto en buenas
practicas productivas y de atencién mediante infografias.

D1, D2, D6, O5

Creacion departamento de Marketing y ventas conjuntamente

con la contratacion de personal adecuado
D4,03

A5 Costos de aplicacion de nuevas tegnologias

A6 Desconocimiento de imagen empresarial

Desarrollo de estrategias audiovisuales para aumentar
reconocimiento de identidad empresarial

8 F6,05, 06,
B Financiar equipamiento y nuevas actualizaciones Estrategias de marketing enfocadas en el reconocimiento de la
-E O3 Imagen de empresa posicionada tecnologicas imagen corporativa de la empresa
=]
8 04 Desarrollar ventaja competitiva F3, 01, ,02, 03 D3, 01
o . . . . Aplicacion de estrategias enfocadas al social media y medios
Investigar nuevas tendencias en cuanto a social media L
digitales.
O5 Acceso a nuevas tecnologias D4,02
- . . Estructuracion de estrategias de contenidos
06 Crecimiento de la industria g
ESTRTEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
Al Dificultad de diferenciacion ante la competencia F2,Al, A4 D3,D9, A2
Cambios desfavorables en las normativas, leyes y ) ) o ]

A2 procesos legales. Desarrollar propuesta de valor Invertir en marketing para elevar reconocimiento de imagen
@ institucional y compromiso de la empresa
§ A3 Ingreso al mercado de nuevas competencias F2, A6
(<]
S
< A4 Productos y servicios sin propuesta de valor A6, D2, D3, D4

Anélisis de estadisticas de redes y medios sociales
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1.15.  Identificacion del problema

Después de haber analizado los factores internos y externos que involucra la empresa como
parte del estudio de la situacion actual y busqueda de informacion define los siguientes

problemas.

e Baja presencia en la web y en medios sociales
e Falta de estabilidad financiera

e Carencia de estrategias digitales

e Mala administracion de redes sociales

e Necesidad de existencia de area de marketing y ventas

Dentro del analisis situacional tambiéen se identificaron problematicas que pueden afectar o

representan una amenaza para el optimo funcionamiento de la empresa:

° Desconocimiento de importancia de uso de medios digitales y sociales
° Dificultad de diferenciarse de la competencia
° Dificultad de aplicacion de nuevas tecnologias

Es sumamente necesario la aplicacion de un plan estratégico de marketing para el
fortalecimiento de la comunicacion digital entre empresa y comunidad por medio de redes
sociales enfocado en el aumento posicionamiento web y fortalecimiento de presencia de

marca.

106



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO
2.1.Planeacién Estratégica
2.1.1. Plan

Se considera como plan al conjunto de actividades que se deben cumplir en base a
objetivos planteados en base con la finalidad de dar solucion a diferentes problemas de forma
ordenada y precisa.

Es el acto anticipatorio adelanta en el tiempo la imagen de los futuros y las respuestas

posibles, lo compara con el porvenir deseado y encara la elaboracion de prevision de

situaciones y de acciones con vistas a satisfacer una intencionalidad, una vocacion de

alcanzar determinadas situaciones que forman parte del deseo (Ossorio, 2003, p 16).

2.1.2. Planeacion
Planeacion es en la actualidad es un sistema necesario para poder cumplir con los
fines planteados para las personas, proyectos y empresas, para mantener un orden y
coordinacion del proceso a seguir.
Segun Bateman y Snell (2009) “La planeacion es el proceso consciente y sistematico
de toma de decisiones acerca de las metas y actividades que un individuo, un grupo,

una unidad de trabajo 0 una organizacion perseguiran en el futuro” (p.132).

2.1.3. Estrategia
Se define como estrategia a una serie de actividades premeditadas realizadas segun
objetivos preestablecidos para dar un orden coherente y sistematico a un proceso a seguir con

una determinada finalidad o beneficio.
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Estrategia es la direccion y el alcance de una organizacién a largo plazo que permite
lograr una ventaja en un entorno cambiante mediante la configuracion de sus recursos
y competencias, con el fin de satisfacer las expectativas de las partes interesadas

(Johnson, Scholes, & Whittington, 2006, p 6).

Planeacion estratégica
Ser estratégico en todas las acciones a realizar en un plan involucra tener éxito en la
consecucion de los objetivos planeados y el logro de beneficios.
La planeacion estratégica es el proceso de formular y ejecutar las estrategias de la
organizacion con el propdsito de insertarla, por medio de su misién, en el entorno donde
actla, y su producto basico es el plan para la accion organizacional integrada y

cohesiva. (Chiavenato, 2017, p 41).

2.2. Marketing Digital

2.2.1. Marketing

El marketing es un conjunto de estrategias que permite analizar un mercado, identificar una
necesidad, ofrecer una propuesta de valor y fidelizar a los clientes que intervienen en el
proceso. Segun Kother & Armstrong (2013) definen al marketing 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” (p. 5).

El marketing en la actualidad es un apoyo para las empresas ya que se encarga de

estructurar estrategias para vender y seducir al cliente.
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2.2.2. Marketing Digital

En la actualidad la era digital ha tomado protagonismo en la vida diaria de los seres
humanos y en la existencia de las empresas que ofrecen bienes y servicios, haciendo que la
mayoria de las actividades que se realizan sean mas précticas y faciliten la vida de las personas
y los procesos de las empresas o negocios.

Selman (2017) afirma: “El marketing digital consiste en todas las estrategias de
mercadeo que realizamos en la web para que un usuario de nuestro sitio concrete su visita

tomando una accion que se ha planteado de antemano” (p.6).

2.2.2.1. Objetivos de marketing digital

Mediante el uso de las nuevas tecnologias digitales se puede crear vinculos con las
personas o clientes potenciales sin limites de tiempo y espacio, apoyado de distintos medios y
medidores.

Los objetivos de marketing digital son las metas que las empresas, organizaciones, y

demas entes se han fijado en un periodo de tiempo determinado, con el fin de dar

respuestas a los usuarios, a través de la ejecucion de actividades de marketing

determinadas, para cubrir las expectativas de los usuarios con respecto al servicio

prestado a través del entorno virtual, adaptandolos al publico meta. (Analid, 2016,

p.116)

2.2.2.2. Estrategias de marketing digital

Se define como estrategia de marketing digital a las acciones definidas para alcanzar

objetivos apoyados en herramientas digitales.
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Las estrategias de marketing digital son planificaciones en los cuales se lleva a cabo a
través de ciertos pasos para asi llegar a los objetivos digitales planteados por la empresa
a traves de medios online, esto se puede realizar por redes sociales, email, sitios web y

blogs, entre otros. (Sordo, 2019)

2.2.2.3. Técticas de Marketing Digital
La téctica es el conjunto de componentes que se integran para satisfacer toda una serie
de situaciones durante los enfrentamientos. “La cual esta dirigida a la utilizacion racional de
las posibilidades del atleta, y al aprovechamiento total de las deficiencias y errores del

contrario” (Bedolla, 2003, p.7).

2.3. Plan de accion

Un Plan de accién se define como un conjunto de tareas las cuales comprenden un
tiempo especifico de cumplimiento para lograr el cumplimiento de los objetivos que la empresa
se ha planteado.

Se entiende por plan de accion como la presentacion de ciertas tareas que deben ser

realizadas en un tiempo determinado, es decir es aquel momento en el cual se decreta,

decide y se asignan las tareas, donde luego se definen los plazos de tiempo para poder

realizarlas y se calcula el uso de ciertos recursos. (Yirda, 2021)

2.4. Presupuesto

Los presupuestos sirven de medio de comunicacion de los planes de toda la
organizacion, proporcionando las bases que permitiran evaluar la actuacion de los distintos

segmentos, o areas de actividad.
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“El proceso culmina con el control presupuestario, mediante el cual se evalla el
resultado de las acciones emprendidas permitiendo, a su vez, establecer un proceso de ajuste

que posibilite la fijacion de nuevos objetivos” (Fagilde, 2009).

2.5. KPI

Los indicadores de rendimiento nos permiten visualizar si las estrategias de marketing
implementadas van a tener beneficios positivos o negativas durante su aplicacion.
Los indicadores claves de rendimiento permiten el seguimiento y animacion del
despliegue de la estrategia en acciones operacionales. La estrategia, se traduce en
objetivos. Los objetivos se traducen en planes de accion, y dichos indicadores permiten

medir el resultado de los planes de accién. (Agudelo, 2011)

2.6. Social media Marketing

2.6.1. Digitalizar

El término digital aparece en toda la estructura del presente proyecto ya que tiene que
ver con la propuesta planteada para la empresa que tiene que ver directamente con las
actualizaciones en tecnologia. EI Diccionario de la lengua espafiola (2021) define este término
como“Dicho de un dispositivo o sistema: Que crea, presenta, transporta o almacena informaci
on mediante la combinacion de bits”. Lo que significa que por medio de un dispositivo y el uso

de herramientas digitales se van a efectuar las estrategias digitales.

2.6.2. Dispositivo movil
Los dispositivos moviles van relacionados con la conectividad con los usuarios web, ya

que por lo general se trasmite mensajes por medios de estos para lograr objetivos empresariales.
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Dispositivo maévil es un término genérico que describe computadoras tan pequefias que
entran en un bolsillo. Puede usarse como sinénimo de handheld, y se consideran un tipo
de computadora mavil. Suelen tener una pantalla y botones pequefios, aunque algunos
carecen totalmente de botones y se manejan con pantallas tactiles. (ALEGSA, 2021)

Cuando hablamos de términos tecnoldgicos referimos conceptos de practicidad para la

vida de las personas y la supervivencia de las empresas.

2.6.3. Internet

Se puede definir como un conjunto de ordenadores interconectados globalmente, a
través de los que todo el mundo puede acceder rapidamente a datos y programas desde
cualquier sitio. “Es a la vez una herramienta de emision mundial, un mecanismo para diseminar
informacion y un medio para la colaboracién y la interaccién entre personas y sus ordenadores,

sin tener en cuenta su ubicacion geografica” (Robles, 2017, p. 2).

2.6.4. Social media

Social media son las plataformas de publicacion de contenido donde se facilita la
edicion y el intercambio de informacion. Los clientes se agrupan y participan en los medios
sociales, creando y compartiendo conocimientos y afiadiendo valor en la generacion de
contenidos.

Los medios sociales hacen que los usuarios tengan gran influencia y es habitual

encontrar comentarios acerca de experiencias positivas 0 negativas sobre marcas y

productos que las empresas tendran que gestionar y tener en cuenta. En definitiva, los

medios sociales estan al servicio de las empresas para que escuchen a sus clientes y se
utilicen como estrategia de marketing para relacionarse con ellos. (Nadda, Dadwal, &

Firdous, 2015)
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2.6.5. Redes sociales

Las redes sociales en la actualidad son indispensables para las personas, empresas,
negocios y mas por su posibilidad de llegar a todo el mundo sin limite de tiempo y espacio,
como lo explica Javier Celaya (2008) “Las redes sociales son lugares en Internet donde las
personas publican y comparten todo tipo de informacion, personal y profesional, con terceras

personas, conocidos y absolutos desconocidos” (p.145).

2.7. Investigacion de mercados

2.7.1. Investigacion

La investigacion es un proceso mediante el cual se puede recopilar informacion para
aumentar la expansion de conocimiento de un tema o circunstancia donde el objetivo sea la
busqueda de respuestas. Herndndez, Fernandez & Baptista (2014) afirman que: “La
investigacion es un conjunto de procesos sistematicos, criticos y empiricos que se aplican al
estudio de un fendémeno o problema” (p. 4). Con la investigacion se llevard un orden sistematico

para logra obtener éxito en la actividad de generar conocimiento.

2.8. Mercado

El mercado es un lugar o espacio fisico donde intervienen comerciantes de bienes o
servicios, como también personas dispuestas a pagarlos de acuerdo a sus necesidades. Stanton,
Etzel & Walker (2004) definen al mercado como: “Conjunto de personas u organizaciones con
necesidades que satisfacer, dinero para gastar y voluntad de gastarlo” (p. 47). El mercado es la
clave fundamental para ofrecer valor a los clientes y desarrollara estrategias competitivas que

permitan fortalecer mas las estrategias de comercializacion de bienes y servicios.
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2.9.La investigacion de mercados

La investigacién de mercados es un proceso cuantitativo que nos permite recolectar
informacion valiosa de un fenémeno o hecho para poder analizar posteriormente y asi tomar
decisiones estratégicas.

La investigacion de mercados es un procedimiento que busca la aplicacion de unas
técnicas apropiadas e involucradas en el disefio como lo es la recoleccién de datos, el analisis

y la presentacion de la informacion para la toma de decisiones (Benassini, 2001).

2.10. Estudio de mercado

Las herramientas de recoleccion de informacion o datos son esenciales para cualquier
investigacion y poder determinar un problema o necesidad existente. Gonzalez (2016) dice “El
estudio de mercado es el que ubica de manera integral la demanda o necesidad de un producto
o servicio en la sociedad, poblacion, mercado, cliente o consumidor” (p. 80). De la correcta

ejecucion del estudio depende la obtencion de informacién precisa.

2.11. Muestra

Es indispensable determinar una muestra de donde se obtenga informacion relevante
que ayude con el estudio de las caracteristicas y comportamientos de los individuos.

Es un subconjunto o parte del universo o poblacion en que se llevara a cabo la

investigacion. Hay procedimientos para obtener la cantidad de los componentes de la

muestra como férmulas, l6gica y otros que se vera mas adelante. La muestra es una

parte representativa de la poblacion. (Lépez, 2004, p.69)

Mediante la muestra el estudio puede optimizar tiempo y dinero para lograr un trabajo

maés efectivo y poder plasmar esta informacion en relacion de la poblacion total.
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2.12. Poblacion

Es un grupo de cierta cantidad de individuos a la cual se quiere dirigir el estudio y
explotar en cuanto a obtencion de informacion. Segin Ana Lilia Carrillo Flores (2015) afirma
que: “Es un conjunto de individuos, objetos, elementos o fendmenos en los cuales puede

presentarse determinada caracteristica susceptible de ser estudiada”.

2.13. Encuesta

La encuesta es una de las técnicas de investigacion social de mas extendido uso en el
campo de la Sociologia que ha trascendido el ambito estricto de la investigacidn cientifica, para
convertirse en una actividad cotidiana de la que todos participamos tarde o temprano. “Se ha

creado el estereotipo de que la encuesta es lo que hacen los soci6logos y que éstos son

especialistas en todo” (Roldan & Fachelli, 2015, p.5).
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CAPITULO 111

3. ESTUDIO DE MERCADO

3.1. Situacion del problema

¢Cual es el nivel de posicionamiento y percepcion de las personas en relacion al

producto carnico, empresa de Faenamiento y redes sociales en la ciudad de Ibarra?

3.2. Objetivos de la investigacién

3.2.1. Objetivo General

Conocer las caracteristicas, percepciones Yy comportamientos de los ciudadanos
ibarrefios mediante la aplicacion de un estudio de mercado para determinar el nivel de

relacionamiento entre la empresa y los habitantes de la ciudad.

3.2.2. Objetivos especificos

e Determinar la metodologia de investigacion a implementarse mediante la justificacion
de los procedimientos a aplicar durante el transcurso del estudio de mercado, con el fin
de desarrollar de manera eficiente el levantamiento de informacion.

e Realizar un analisis sobre comportamiento digital en redes sociales a nivel mundial,
regional y local, mediante la investigacion en fuentes secundarias para direccionar la
investigacion.

e Aplicar estudio de mercado mediante la implementacion de herramientas de mensajeria
digitales para la obtencion de informacion de la poblacion encuestada.

e Procesar datos obtenidos mediante la aplicacion de programa spss para la correcta

estructura del informe de estudio de mercado.
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e Determinar la oferta y la demanda de informacion de poblacion encuestada mediante el

informe de investigacion de mercado para determinar la demanda insatisfecha.

3.3. Justificacion de la investigacion

La aplicacion del estudio de mercado, recoleccion y el analisis toda la informacion
obtenida tiene el propdsito de conocer la percepcion o el nivel de conocimiento que tienen los
ciudadanos ibarrefios acerca de la existencia de la empresa, conocimiento de procesos,
productos y servicios, como también el comportamiento web para poder identificar el perfil de
publico objetivo al cual va dirigido la propuesta a implementarse y asi contribuir con el

posicionamiento y aumento de visibilidad web de la imagen corporativa de la empresa.

El estudio sera aplicado de manera virtual por medio de herramientas de cuestionarios

digitales que nos proporciona google, mismas que se realizaran por medios de las herramientas

de mensajeria.

3.4. Aspectos metodoldgicos

Enfoque de la investigacion

3.4.1. Enfoque cuantitativo

El enfoque cuantitativo se llevara durante todo el proceso la investigacién y estudio de
mercado ya que durante este proceso se disefiara una encuesta que serd aplicada a una

poblacion determinada para posteriormente recolectar y analizar datos para dar respuesta a
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cuestionamientos planteados en el proyecto como también estudiar el comportamiento del
encuestado y tomar estrategias apropiadas por medio de medios sociales.
El enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion de datos y el analisis de datos para
contestar preguntas de investigacion y probar hipotesis establecidas previamente, y
confia en la medicion numérica, el conteo y frecuentemente en el uso de la estadistica
para establecer con exactitud patrones de comportamiento del consumidor (Hernandez,

2003).

3.4.2. Tipos de Investigacion
3.4.2.1. Investigacion exploratoria
En el presente proceso de investigacion pretende facilitar la recoleccion y analisis de la
informacion obtenida por el investigador mediante la formulacion de problemas hipotéticos e
identificar posibles causas de tal manera que se logre comprender el enfoque del problema.
La investigacion exploratoria es con frecuencia el paso inicial en una serie de estudios
disefiados para suministrar informacion en la toma de decisiones. El propdsito de esta
investigacion es formular hipotesis con referencia a los problemas potenciales y/u
oportunidades presentes en la situacion de decision (Kinnear & Taylor, 1998)
3.4.2.2. Investigacion concluyente
La investigacion de mercados para la empresa también es de caracter concluyente es
decir representa un apoyo para la toma estratégica de decisiones y formacion de plan de
acciones, también la investigacion sera descriptiva y causal, ya que durante la obtencion de
informacion los encuestados expresaran situaciones o fendmenos claves para lograr

comprender los posibles caracteristicas, problemas y soluciones.
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“La investigacion concluyente estad disefiada para suministrar informacion para la
evaluacion de los cursos de accidn alternativos; puede subdividirse en investigacion descriptiva

e investigacion causal” (Kinnear & Taylor, 1998).

3.4.3. Método de la investigacion
3.4.3.1. Método Inductivo
Durante el proceso l6gico de la investigacion el uso de la induccidon es primordial, este
método se aplica mediante el analisis de casos, fendbmenos, o hechos similares al tema de
investigacion para poder concluir de manera general y poder generar hipétesis para poder

solucionar el problema planteado.

La induccidn es ante todo una forma de raciocinio o argumentacion. Por tal razon
conlleva un analisis ordenado, coherente y logico del problema de investigacion,
tomando como referencia premisas verdaderas. Tiene como objetivo llegar a
conclusiones que estén en relacion con sus premisas, como el todo lo esta con las partes.

A partir de verdades particulares concluimos verdades generales. (Alvares, 2011)

3.4.3.2. Método deductivo

Este método cientifico de investigacion nos ayudara a razonar y deducir las
posibles conclusiones acerca del planteamiento y realizacion de la investigacion de

mercado.

“El método deductivo se fundamenta en el razonamiento que permite formular
juicios partiendo de argumentos generales para demostrar, comprender o explicar los

aspectos particulares de la realidad.”. (Neill, 2018)

3.4.3.3. Método cuantitativo
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El enfoque cuantitativo se llevard durante todo el proceso la investigacion y
estudio de mercado ya que en este proceso hipotético se recolecta y analiza datos para dar
respuesta a cuestionamientos planteados en el proyecto como también a la aprobacion

de hipotesis.

Enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion de datos y el andlisis de datos para
contestar preguntas de investigacion y probar hipétesis establecidas previamente,
y confia en la medicién numérica, el conteo y frecuentemente en el uso de la
estadistica para establecer con exactitud patrones de comportamiento del

consumidor (Hernandez, 2003).

3.4.3.4. Método cualitativo

A partir de los datos obtenidos de la investigacion cuantitativa estadistica se aplica
el método de investigacion cientifico cualitativo con el propdsito de tener una
comprension mas clara de las hipétesis, fendmenos o hechos estudiados en un estudio de

mercado.

La investigacion cualitativa  pretende reconstruir 'y analizar con
métodos cualitativos diferentes que permiten al investigador desarrollar modelos,
tipologias y teorias (mas o menos generalizables) como formas de descripcion y

explicacién de cuestiones sociales (o psicoldgicas) (Kvale, 2014).

3.4.3.5. Método de analisis

“El analisis es un procedimiento que se realiza a través de las observaciones y de
los experimentos, desde los cuales podemos extraer unas conclusiones. Estas deben
contrastarse a través de nuevos experimentos y observaciones, que se realizan con el

proposito de establecer las propiedades generales de las cosas”. (Betancur, 2017)
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El método de andlisis busca verificar de forma ordenada e individual la

informacion necesaria de un todo para poder distinguir entre las posibles causas y efectos.

3.4.3.6. Método de sintesis

“La sintesis es la operacion inversa, que establece mentalmente la unién o
combinacién de las partes previamente analizadas y posibilita descubrir relaciones y
caracteristicas generales entre los elementos de la realidad. Se basa en la
generalizacion de algunas caracteristicas definidas a partir del analisis.” (Jiménez &

Jacinto, 2017)

Este método de sintesis se realiza después del anélisis de es decir después de la
busqueda y procesamiento de la informacion se procedera a construir conocimientos o
generar criterios propios a partir de las premisas para poder explicar los problemas,

hechos o fendmenos.

3.5. Fuentes de investigacion

3.5.1. Fuentes secundarias

Las fuentes secundarias representan la informacion escrita y documentada por
otros autores, por lo general se la encuentra en textos, revistas, documentos, prensa y

otros.

En el presente proyecto acudir a este tipo de fuentes es primordial para la
realizacién de una investigacion ya que analizar informacion ya creada no brinda la
oportunidad de guiarnos durante el proceso, es por ello que re ha investigado informacion

relevante en libros y tesis para poder justificar estudio.

3.5.2. Fuentes primarias
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La informacion primaria es el resultado de haber implementado un estudio y logrado

obtener datos de forma directa con la ayuda de diferentes técnicas y procedimientos aptos para

llevar a cabo un proceso de investigacion eficaz.

3.6. Disefio del plan maestral

Proceso de la Investigacion: Desarrollo

3.6.1. Fuentes secundarias

e Analisis Internacional

El social marketing es cada vez mas personalizado. Las empresas se estan dando

cuenta del valor de desarrollar comunidades y crear conexiones genuinas a través de

una variedad de plataformas. Estudios como el informe interactivo Hootsuite Social

Trends 2022 estan puntualizando la relevancia de las comunidades y las plataformas

como via de comunicacion para muchas empresas. (Velaztegui, 2022)

— SOCIAL MEDIAY

o %

MILLONES 58 7% REPRESENTA LA
’

USUARIOS AGTIVOS EN POBLACION MUNDIAL
MEDIOS SOCIALES
O8> TIENEN POR USUARID
h‘:'Q e POBLACION FEMENINO {
49 2 HORAS Y 29 Mmur%
g INVIERTENLOS . /T
D8 08LACION MASCULNO USUARIOS POR DIAR_.

lustracion 42 Social media y redes sociales en el mundo
Fuente: Informe Global Statshot Report (Apr 2022) v01
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Segun el informe de la proforma digital Global Statshot Report el 58,7% de los las personas
a nivel mundial se encuentran activos en redes sociales, tienen al menos 7 cuentas en estos
medios, de los cuales la mayoria son de género masculino.

Esta informacion representa una oportunidad para todas las empresas a nivel general ya que
tiene acceso a comunicarse o trasmitir mensajes empresariales por medio de las redes sociales

y al mismo tiempo conocer a su cliente actual y potencial.

@5 DE USAR LAS REDES SOCIALES
47,5% MANTENERSE EN CONTACTO CON AMIGOS Y FAMILIARES.

36,6% LLENANDO EL TIEMPO LIBRE.
34,8% LEYENDO NOTICIAS.

31% ENCONTRAR CONTENIDO (POR EJEMPLO, ARTICULOS, VIDEOS).

VIENDO DE LO QUE SE HABLA.

7o ENCONTRAR INSPIRACION PARA COSAS QUE HACER Y COMPRAR.

llustracién 43 Razones por las que se usan las redes sociales
Fuente: Informe Global Statshot Report (Apr 2022) v01

Segun los datos estadisticos las razones por las que los habitantes del mundo se
conectan a las redes sociales son la comunicacion entre personas, por entretenimiento,
informacion y encontrar contenido de interés sobre marcas o averiguar informacién sobre

empresa o personas.
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MAS USADAS

[ £]2.912 MILLONES DE USUARIOS

%] 2.000 MILLONES DE USUARIOS.
@ 1452 MILLONES DEUSUARIOS.
@] 1.268 MILLONES DE USUARIOS.
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8

O

v

(@] 431 MILLONES DE USUARIOS. |
o= 430 MILLONES DE USUARIOS.
Q

300 MILLONES DE USUARIOS.

llustracion 44 Plataformas sociales més usadas en el mundo
Fuente: Informe Global Statshot Report (Apr 2022) v01
A nivel mundial la primera plataforma social de preferencia es Facebook con
aproximadamente 2.912 millones de usuarios activos, YouTube es la segunda plataforma
social de contenido audiovisual con 2.562 millones de usuarios y en el tercer puesto se

encuentra la red social de mensajeria por excelencia que es WhatsApp con 2.000 millones de

usuarios.

TIPOS DE CUENTAS QUE SIGUEN LOS USUARIOS E3

30,3% ACTORES, COMEDIANTES U OTRAS PERSONALIDADES.

28% GRUPOS MUSICALES, CANTANTES O MUSICOS.

25,3% RESTAURANTES, CHEFS O FOODIE

lustracion 45 Tipos de cuentas que siguen los usuarios
Fuente: Informe Global Statshot Report (Apr 2022) v01

En el mundo de social media existen variedad de cuentas con diversos fines u objetivos,

porque mediante el grafico se puede hacer énfasis en que el 46% los usuarios en su mayoria
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siguen en las redes sociales a sus familiares, amigos, compafieros y personas que conozcan de
algun lado, por otro lado un 30.3% sigue cuentas de cantantes, comediantes, creadores de

contenido y figuras reconocidas.

USO DE LAS REDES SOCIALES
1 o
"] (A Q

REDES SOCIALES SITIOS Q&A FOROS O MENSAJERIA
SITIOS DE OPINION. INSTANTANEAS O LIVE

CHATS
=]
p &

MICROBLOGS. VELOGS, TABLEROS EN LINEA
COMO PINTEREST.

lustracion 46 Uso de las redes sociales para investigar de las marcas a nivel mundial
Fuente: Informe Global Statshot Report (Apr 2022) v01
En la actualidad las empresas 0 marcas que no se encuentran activas en las redes
sociales simplemente no existen y tienden a no crecer en el mercado y darse de baja por no
obtener ventas ni reconocimiento ante el publico objetivo, es por ello que el acceso al as nuevas
tecnologias es primordial para el desarrollo de las grandes, pequefias y negocios a nivel
mundial, segln las estadisticas los usuarios web prefieren buscar informacion de interés
mediante las redes sociales, sitios Q&A o herramientas de mensajeria y Foros o sitios de
opinion.
e Social media para empresas y marcas
a) Instagram
Segun Hootsuite el estudio realizado a nivel mundial denominado Informe Global sobre
el entorno digital a nivel mundial refiere que el 90% de los perfiles creados por usuarios en

Instagram son seguidores de una empresa por lo mas minimo, puesto que estas personas se
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interesan por las empresa 0 marcas después de haberlas visto por medio de un anuncio en la
plataforma social Instagram, ademas las empresas y personas refieren que esta red social es
ideal para conectar con otras personas 0 empresas.
b) Facebook
En la investigacion realizada por Hootsuite se puede analizar que Facebook es la
plataforma que sirve como medio para poder visitar las paginas de los negocios 0 empresas,
ademas esta red social es ideal para comprar y vender productos y servicios.
c) Twitter
En esta red social el usuario accede a micro blogs para hacer investigaciones de
empresa 0 marcas, ademas de que estos se sienten mas confiados con las empresas y marcas
gue se centran en conectar positivamente con la sociedad y la comunidad.
d) YouTube
Es una de las redes sociales mas populares a nivel mundial y benefician a las empresas
y marcas de diversas formas ya que por medio de los contenidos subidos a esta plataforma se
cierran ventas, los anuncios resultan importantes al momento de motivar la intencién de
compra.
e) LinkedIn
Es una red perfecta para las compafiias dedicadas a todo tipo de industria de todo el
mundo, las marcas se benefician aumentando la intencion de compra de los usuarios
por medio de los anuncios, ademas de ser una plataforma ideal para impulsar decisiones

comerciales. (Beveridge, 2022)

e Andlisis Nacional
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Tipos de Herramientas Digitales

CMS (Manejo de contenido)
Redes Sociales

SEO

Google Analytics

CRM

E-mail. Marketing

Bsc

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Deseable mUtilizada

llustracidn 47 Tipos de herramientas digitales mas usadas en el Ecuador
Fuente: Revista Ciencia e Investigacion, El marketing digital en las empresas de Ecuador 2019.
Autor: Katherine Tatiana Troya Terranova, Jefferson Camacho Villota, Georgina Encalada Tenorio,
Liliana Sandoya Mayorga.

En el presente grafico se puede evidenciar que en el ecuador las herramientas méas
usadas por las compafiias son las redes sociales ya que tienden a beneficiar a la empresa como
medio de comunicacién con las comunidades y grupos de interés, Google Analytics es la
segunda herramienta, misma que tiene la finalidad de brindar informacion de los sitios web, y

finalmente se encuentra E-mail marketing que cumple el papel de difusor de mensajes a los

usuarios.
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Necesidad de Informacidn de los ecuatorianos de productos y servicios en medios

digitales

M Siempre/casi siempre
M Algunas veces

® Nunca/raras veces

llustracidn 48 Informacidn via internet en Ecuador
Fuente: Ecommerceday Ecuador (2017)
Mediante la gréfica se puede notar que e han revolucionado las actividades comerciales
y bancarias, la forma de busqueda de informacion sobre bienes y servicios ha cambiado,
de tal manera que para el 2017 el 57% de los ecuatorianos buscan informacion
comercial sobre productos o servicios de su preferencia en medio digitales. (Arteaga,

Coronel, & Acosta, 2018)
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Social media en la administracion de las empresas publicas

Fre | % Fre | % Fre | % | Fre | % Fre | % Fre | %
Variables c. Facebo | c. Twitt | c. Blo | c. YouTu | e Sky | e
ok er g be pe P
a
g.
W
e
b
Notoriedad 32 | 673 37 | 71,2 37 71, |1 1.9 18 346 |8 1
del mnombre 2 3,
de Ia 4
institucion
Promocionar | 37 72,5 39 75.0 38 73, |7 13,7 23 45,1 |2 3,
productos / 1 8
servicios
Observar ala | 22 | 423 24 | 46,2 28 |53, |3 5.8 15 | 288 |2 3,
competencia 8 8
Mejorar la |37 | 71,2 38 | 73,1 36 |69, |7 13,5 19 1365 |1 1,
imagen de 2 9
institucion/m
arca
Generar 22 (423 31 59.6 30 |57, |1 1.9 9 17,3 | 8 1
contacto con 7 3,
los publicos 4
Recoger 23 442 33 63.5 36 69, | 5 9.6 7 13.5 | 1 1,
opiniones de 2 9

llustracion 49 Redes sociales y herramientas web que se utilizan para las actividades de las empresas
publicas de dimension exdgena

Fuente: Encuesta aplicada a los responsables de comunicacion de organizaciones publicas.

Autor: Guido Santamaria, Lorena Paucar y Lorena Borjas (2021)

Mediante la presente informacion estadistica realizada a los encargados de los

departamentos de comunicacion de las entidades publicas se puede definir que

los responsables encuestados refieren hace uso de estas redes para mejorar la

notoriedad de marca o institucién, ademas de querer mejorar la imagen de la

institucién, generar contacto con los publicos y recoger opiniones de los

publicos. (Santamaria, Paucar, & Borja, 2021)
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Fre | % Fre | % Fre | % | Fre | % Fre | % Fre | %
Variables c. Facebo | c. Twitt | c. Blo | c. YouTu | c. Sky | e P
ok er g be pe ag
“.’
eb
Fortalecer 21 40.4 23 44,2 22 42, | 5 50,0 8 72,7 | 6 11
capacidad 3 )
de liderazgo
Comunicars | 14 26,9 10 19,2 7 13, |2 3.8 8 154 |2 3,
e entre 5 8
departamen
tos
Reuniones 8 15,4 5 9.6 4 7.7 |3 5.8 16 308 | 2 3,
de trabajo 8
Capacitacio | 13 | 25,0 6 11,5 4 77 |6 11,5 15 |[288 |2 3,
nes 8
Mejorar el | 32 61,5 24 46,2 20 38, | 4 7.7 6 11,5 | 6 11
sentimiento 5 S
de
pertenencia
de la
organizacio
n
Fomentar la | 18 34.6 24 46,2 22 42, | 6 11,5 8 154 |7 13
colaboracié 3 ]
n mediante
chats,
mensajerias

, imigenes

llustracion 50 Redes sociales y herramientas Web que se utilizan para las actividades de comunicacién
ex6gena
Fuente: Encuesta aplicada a los responsables de comunicacion de organizaciones publicas.

Autor: Guido Santamaria, Lorena Paucar y Lorena Borjas (2021)

Segun el estudio realizado por el autor se identifica los diversos usos que se puede dar

sientan parte importante en el desarrollo y avances de la empresa.

alas redes sociales para mejorar la comunicacion interna de la empresa, siendo uno de estos

objetivos mejorar el sentimiento de pertenecia de la organizacion y que los empleados se
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Frecuencia | Porcentaj
Variables e
Aplicacién de Webs/landing de campaias/emailings a plataformas | 9 17%
moviles.
Uso de apps y push notificaciones. 7 13%
Campaiias de Display: Google, Facebook, dirigidos a mévil. 10 19%
Promociones y descuentos o concursos en redes sociales 1 1%
Localizacion basada en la informacién y los servicios 7 11%
WhatsApp para contacto con clientes o envio de promociones | 19 31%
especiales
SMS marketing 4 8%

llustracion 51 Acciones especificas que se realiza con aplicaciones moéviles
Fuente: Encuesta aplicada a los responsables de comunicacion de organizaciones publicas.
Autor: Guido Santamaria, Lorena Paucar y Lorena Borjas (2021)

Las herramientas o estrategias adicionales que utilizan las empresas publicas

dependiendo de sus objetivos empresariales son la aplicacion de paginas webs, campaias,

correos e implementacion de herramientas de mensajeria.

e Analisis Local

A nivel local las empresas poco apoco van comprendiendo la importancia de la

implementacion de estrategias digitales enfocadas al social media, no obstante no existen datos

estadisticos de informacion sobre estos temas de interés, sin embargo estos aportes se ven

reflejados en proyectos de éxito en el sector turistico, cultural, ambiental, econdmico y mas.

Existen varios proyectos en la actualidad donde se propone la el uso de herramientas

digitales para poder poner en marcha estrategias que permitan posicionar un producto, servicio,

marca, empresa o proyecto, como lo es el caso del geoparque Imbabura perteneciente a un plan

estratégico monitoreado por la UNESCO, ya que en este territorio se concentran caracteristicas

gue hacen unica a la provincia como lo son los lagos, las montafias, los rios, lagunas, flora,

fauna entre otros, con el objetivo de preservar los patrimonios naturales y culturales y crear
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propuestas autosustentables para mejorar el bienestar econémico y social de las personas que
intervienen en estas areas. (Imbabura Geoparque mundial, 2018)
Las autoras Tupe & Chunquin (2021) refieren en su trabajo de grado que:
para el pocionamiento del cantén pimampiro como parte del proyecto de geoparque
Imbabura, con el fin de implementar medios digitales para crear vinculos entre posibles
clientes y los atractivos turisticos que ofrece este sector, a la vez se pretende comunicar

la marca Geopraque Imbabura a nivel local, nacional e Internacional.

3.6.2. Fuentes primarias

Disefio de plan muestral

3.6.2.1. Disefio de la muestra
Muestreo no probabilistico

Dentro de la investigacion el responsable de llevar a cabo la misma elegira de manera
estratégica al pablico objetivo a quien va a dirigir el estudio de investigacion asi como la técnica
que se va a implementar en la recoleccién de informacion.

Con el uso de este muestreo se permite a la persona que va a encuestar tomar la
responsabilidad e iniciativa de elegir el nimero de personas a encuestar y por qué medio
realizarlas. Se realizara el proceso de aplicacion de encuestas mediante medios sociales
masivos de gran trascendencia como los son: Redes sociales y medios de mensajeria.

3.6.2.2. Tecnicas e instrumentos de investigacion
a. Cualitativa: Observacion
Mediante la técnica de la investigacion se pretende observar atentamente el

comportamiento de los clientes de la empresa EP-FYPROCAI de manera presencial como
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también en los medios digitales y sociales para su posterior andlisis y realizacion de una
encuesta adecuada.
b. Cuantitativa: Encuesta

Mediante la estructuracién de la encuesta el investigador se apoya para la recoleccion
efectiva de datos e informacién necesaria para la ejecucion de acciones acordes al proyecto,
ademas de ser una forma rapida y eficaz de obtener datos de forma adecuada de una muestra
definida y luego poder representar la informacion en la poblacion total.

La encuesta se direcciona a clientes actuales y potenciales de la Empresa EP-
FYPROCALI, donde previamente se plantea los objetivos o el propésito de la misma, seguido

de la estructuracion de un cuestionario.

3.6.2.3. Poblacion
La poblacion finita con la que se trabajara durante la investigacion de mercados
comprende a hombres y mujeres, entre las edades de 18 a 44 afios de edad, ubicados
territorialmente en el canton Ibarra perteneciente a la provincia de Imbabura.
Segun el diario digital Primicias en una publicacion estadistica en el afio 2021 refiere

que: “en general los usuarios que hacen uso de las redes sociales se encuentran entre los rangos

de edad de 18 a 44 anos” (Davalos, 2021)

Tabla 18 Identificacion de la poblacion para el estudio

Variable N° de personas
Poblacion de Ibarra 221 149
Hombres y Mujeres 221 149
Edad 15-44 afios de edad 104 672

Fuente: (Actualizacion del Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial del Cantdn Ibarra, 2020)
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Tamario de la muestra

N*Zz*p*q
n_eZ(N—1)+Zz*p*q

Donde:

Z=Nivel de confianza

p= Probabilidad de ocurrencia

g= Probabilidad de que no ocurra

N= Tamarfio de muestra

Para el calculo de la muestra se ha escogido los siguientes datos analizando los
distintos escenarios a presentarse, por lo tanto:

Z =95% que representa en la tabla de valores a 1,96

P = 50% para el debido calculo se usa 0,50

Q =50% para el debido calculo se usa 0,50

E=0,03

N= 104 672

104 672 % 1,962 % 0,5 * 0,5
n-=
0,052(104 672 — 1) + 1,962 % 0,5 % 0,5

_ 402107,96 % 0,25
"= 561,68 + 0,9604

~100526,99
262,64

n = 383 encuestas
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3.6.2.4. Disefio de instrumento de investigacion a utilizarse

Para la investigacion se implemento el instrumento de la encuesta para levantar datos e
informacion de la muestra anteriormente identificada, por lo que el cuestionario consta de 19
preguntas para identificar nivel de conocimiento y percepcion de los individuos encuestados
en relacion a conceptos, percepcion de la empresa, los productos, servicios que ofrece y
finalmente se estudia el comportamiento digital, ademéas se aplicO 5 preguntas de datos
generales.

El cuestionario se estructura mediante la herramienta digital de Google forms, y sera
realizada por medio de las plataformas de mensajeria WhatsApp y Messenger, donde se
implementara la peticion por medio de un encabezado bien estructurado y claro.

a) Portada de encuesta en Google Forms

o o s c BB

Preguntas  Respuestas @ Configuracion

a ENCUESTAZ [ & =02

GOBIERNO
AUTONOMO

Nz EPFYPROCAI
3§ EELTEROC

DESCENTRALIZADO

\ ~ /5]
Tt ADMINISTRACION 2019 - 2023

Encuesta nivel de percepcién EP-FYPROCAI

Objetivos:

Identificar el nivel de conocimiento que tienen los Ibarrefios acerca de proceso de faenamiento
Analizar la percepcion en relacion a los productos y servicios de ERFYPROCAI

Levantar informacion relevante acerca de su comportamiento en los medios digitales y sociales

1. ¢Tiene conocimiento de donde proviene el producto carnico (carne) que usted consume? *

si

No

B ®

2. ;Considera que la carne que usted consume es de calidad? * T
Si

No

mEa

llustracion 52 Encuesta de nivel de posicionamiento EP-FYPROCCAI
Autor: Diana Sanipatin
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Como se puede observar el cuestionario se realizd por medio de google forms para
poder optimizar tiempo y dinero en la efectuacién de las encuestas a la poblacion objetivo, y
ser mas particos a la hora de recolectar la informacion como también al momento de realizar
el ingresos de los datos obtenidos en el programa spss y poder obtener las graficas y
tabulaciones sobre los cuestionamientos realizados, y finalmente poder realizar una andlisis
exhaustivo del levantamiento de informacion y asi la conceptualizacion de la propuesta a

implementar para llevar a cabo el proyecto de Plan de Marketing Digital.

b) Estructura del mensaje Messenger

Te agradeceria que me
dieras 5 minutos o menos
para responder una breve
encuesta para determinar
determinar el nivel de

conocimiento y percepcion
que tiene acerca de la
empresa de estudio.
https://forms.gle/FekUZ7 ai
Q7b7Rhyb7

R ] e R
RO A

Encuesta nivel de
llustracion 53 Arte de estructura de mensaje para Messenger

Autor: Diana Sanipatin

¢) Estructura del mensaje WhatsApp
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docs.google.com

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScGbHWhW2TNOYo)d8RZmzuOPB5zazHE3 Zex...
XLbw/viewform?usp=sf_link

o " . .
{ /Te agradeceria que me dieras 5 minutos o menos para responder una breve

encuesta para determinar determinar el nivel de conocimiento y percepcion que

tiene acerca de la empresa de estudio.
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScGbHWhW2TNOYo)d8RZmzuOPB5
zazHE3ZexC1KpuNYmz-XLbw/viewform?usp=sf_link 351 p. m.

llustracion 54 Arte estructura de mensaje para WhatsApp
Autor: Diana Sanipatin

d) Estructura de Hoja SPSS

8 *sin titulo1 [Conjunto_de_datos0] - IBM SPSS Statistics Editor de datos

Archivo  Edicion Ver Datos Transformar Analizar Markeling directo  Grdficos  Utilidades  Ventana Ayuda

SHe M e~ BLFARNHAEE BLF 100 %

Nombre Tipo Anchura  Decimales Etiqueta Valores Perdidos | Columnas  Alineacion Medida Rol
1 | P1 Numérico 12 0 Conocimiento de procedencia de producto camico {1. Si) Ninguna 5 EE Izquierda @ Nominal ™ Entrada
2 \ P2 Numérico 12 0 Concideracion came se consume {1. Si} Ninguna 5 £ lzquierda g Nominal N\ Entrada
3 | P3 Numérico 12 0 Conocimiento término Faenamiento {1. Si) Ninguna 5 EE Izquierda b Nominal v Entrada
4 | Pa Numérico 12 0 Conocimiento de proceso de producto camico {1. Si} Ninguna 5 BE lzquierda g Nominal ™ Entrada
5 P5 Numérico 12 0 Lugar donde aquiere el producto camico {1, Mercado... Ninguna 5 &= Izquierda & Escala \ Entrada
6 | P8 Numérico 12 0 Criterios al momento de adquirir un producto {1, Aparienc... Ninguna 5 EE lzquierda ¢ Escala \ Entrada
7 P7 Numérico 12 0 Tipo de came {1, Came de... Ninguna 5 B lzquierda ¢ Escala  Entrada
8 P8 Numérico 12 0 Conocimiento entidad que ofrece senicio de Faenamiento {1, Si} Ninguna 5 E lzquierda g Nominal \ Entrada
9 P9 Numérico 12 0 Conocimiento existencia EP-FYPROCAI {1. Si) Ninguna 5 EE Izquierda @ Nominal \ Entrada
10 | P10 Numérico 12 0 Conocimientos de productos y senvicios EP-FYPROCAI {1, Total co... Ninguna 6 EE lzquierda g Nominal  Entrada
1 P11 Numérico 12 0 Percepcion EP-FYPROCAI {1, Percepci... Ninguna 5 E Izquierda g Nominal ™ Entrada
12 |P12 Numérico 12 0 Uso de productos y senvicios {1. Si}. Ninguna 6 EE Izquierda g Nominal  Entrada
13 P13 Numérico 12 0 Factor de importancia al momento de adquirir un senvicio {1, Calidad)... Ninguna 5 &= lzquierda d Ordinal N Entrada
14 P14 Numérico 12 0 Redes sociales {1, Faceboo... Ninguna 5 E lzquierda ] Ordinal  Entrada
15 P15 Numérico 12 0 Medios de informacién {1. Redes s... Ninguna 6 EE lzquierda ] Ordinal  Entrada
16 P16 Numérico 12 0 Horario uso de redes sociales {1. Mafiana}... Ninguna 6 B lzquierda & Escala v Entrada
17 P17 Numérico 12 0 Tiempo en redes sociales {1. Menos d... Ninguna 6 E= Izquierda & Escala \ Entrada
18 P18 Numérico 12 0 Finalidad redes sociales {1. Informaci... Ninguna 5 EE lzquierda ] Ordinal v Entrada
19 P19 Numérico 12 0 Tipo de contenido {1, Trasmici... Ninguna 5 &= lzquierda ] Ordinal  Entrada
20 P20 Numérico 12 0 EDAD {1, 16-25), Ninguna 6 = Derecha il Ordinal . Entrada
21 P21 Numérico 12 0 GENERO {1, Masculin .. Ninguna 6 3 Derecha g Nominal  Entrada
22 P22 Numérico 12 0 EDUCACION {1, Primaria}... Ninguna 5 3= Derecha g Nominal \ Entrada
23 P23 Numérico 12 0 OCUPACION {1. Ama de ... Ninguna 5 = Derecha g Nominal  Entrada
24 P24 Numérico 12 0 LUGAR DE RECIDENCIA {1. San Mig... Ninguna 7 3 Derecha & Nominal  Entrada

lHustracién 55 Codificacion programa Spss
Autor: Diana Sanipatin

El Programa Spss es una herramienta de analisis estadistico usado en miles de proyectos
y trabajos de investigacion ya que esta plataforma de software ofrece un conjunto de
procedimientos para realizar analisis de datos y generar de manera mas efectiva la obtencion

de gréficas y tablas, para poder dar respuesta a una hipétesis o problematica, el disefio de los
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resultantes son bastante comprensibles y aptos para la interpretacion inmediata y la

conceptualizacién de valores.
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3.6.3. Tabulacion, ordenamiento y procesamiento de la informacién

1. ¢Tiene conocimiento de donde proviene el producto carnico (carne) que usted
consume?

Conocimiento proveniencia de producto carnico

1007

Porcentaje

sl Mo
llustracién 56 Conocimiento de proveniencia del producto carnico
Autor: Diana Sanipatin

Andlisis

Mediante la gréafica se puede identificar que existe inseguridad en la proveniencia del
producto carnico que consume la ciudadania Ibarrefia, contando con un porcentaje muy alto de
ciudadanos que habitan en el territorio donde opera la empresa, con 54,60% de encuestados
que refiere que desconoce la proveniencia del producto carnico que consumen en sus hogares,
por otro lado un 15, 40% tiene pleno conocimiento de la proveniencia del alimento proteico
que consume con frecuencia.

Para el proyecto es determinate conocer el nivel de conocimiento que tienen los objetos

de estudio de la proveniencia del alimento que consumen diariamente en su hogares y de esta
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manera interpretar que existe falsa de informacion por parte de la empresa para con la

comunidad.
2. ¢ Considera que la carne que usted consume es de calidad?
Concideracion producto carnico que consume
100
g0
= 60
=
b
S
o
40
20
- si Mo
llustracién 57 Consideracion producto carnico que se consume
Autor: Diana Sanipatin
Analisis

Segun los datos estadisticos obtenidos en el levantamiento de informacion se puede
referenciar que el 90,60% de las personas no tienen la seguridad de que el producto carnico
que se consume en sus hogares es de calidad y el 9,40% si tiene pleno conocimiento de la
procedencia del producto proteico que adquiere para su consumo, por ende por medio de
estrategias se pretende dar la seguridad a los consumidores del producto de que la empresa

cumple con el objetivo de ofrecer bienestar alimenticio a la comunidad.
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3. ¢ Tiene conocimiento sobre el término de Faenamiento?

Conocimiento término (Faenamiento)

1007

Porcentaje

llustracion 58 Conocimiento término Faenamiento
Elaborado por: La Autora

Anélisis

Segun el presente grafico podemos identificar que un 89,30% de los encuestados indica
que no tiene conocimiento sobre la terminacion de Faenamiento y un minimo de 10,70% refiere
que si sabe sobre el significado de la palabra Faenamiento.

Para el proyecto es indispensable determinar el nivel de familiaridad que tiene el
individuo con los términos que interviene n en la razon social de la empresa, por lo que
mediante el cuestionario se determina que el individuo debe ser informado por medio de

contenidos sobre esta falencia de informacién.
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4. ¢Conoce usted sobre el proceso de elaboracion del producto carnico que usted
consume en su hogar?

Conocimiento de proceso de producto carnico

1009

Porcentaje

s Mo

lustracion 59 Conocimiento del proceso de produccion de producto carnico
Elaborado por: La Autora

Andlisis

Mediante la grafica se puede definir que un 87,21% de los encuestados no tiene pleno
conocimiento del proceso que involucra producir la proteina carnica, y un minimo de 12,79%
tiene un conocimiento claro del proceso de la carne que consume, por lo tanto es necesario
disefiar estrategias para poder informar a la comunidad sobre el arduo proceso de cumplir con
normas de higiene y calidad para dar seguridad del producto que se consume, por lo general
para este fin se podria disefiar contenidos educativos dirigidos para la poblacion ubicada en la

ciudad de Ibarra.
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5. ¢Donde adquiere o compra la carne que usted consume?

Lugar de adquisicion de producto carnico

40
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o
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0]
Mercado Supermercacos Tiendas Frigorificos Peguefios negocios
incependientes
llustracion 60 Lugar de adquisicién de producto carnico
Elaborado por: La Autora
Analisis

Segun la informacion obtenida durante el levantamiento de informacion el 34,46% de
los encuestados refieren que adquieren su proteina cérnica en el mercado, el 33, 42% en las
tiendas, un 21,15% en los supermercados y un porcentaje minimo en los pequefios negocios
cercanos al hogar del encuestado y en los frigorificos, estos resultados nos permiten identificar

el comportamiento comercial de los encuestados en relacion a la carne.
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6. ¢Queé criterio tiene mayor relevancia al momento de adquirir el producto céarnico
para su consumo?

Criterio de mayor importancia al momento de adquirir el producto carnico
[

50

I
1

Porcentaje
()
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1
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llustracion 61 Criterio de mayor importancia al momento de adquirir el producto carnico
Elaborado por: La Autora

Anélisis

Mediante la implementacion del estudio se puede referir que el 54,83% de los
encuestados manifiesta que el factor precio es determinante al momento de adquirir el producto
carnico, ademas refieren que la calidad del producto es primordial al momento de comprar
como se puede observar un porcentaje considerable de 31,07%, para el estudio es importante
determinar el factor més relevante al momento de comprar carne ya que se puede direccionar
las estrategias de marketing segun el factor para llamar la atencion del seguidor y motivarlo a

interactuar en las redes sociales e informarse.

144



7. ¢Cual es el tipo de carne que usted mas consume?

Tipo de producto carnico

507

@
T
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[
@
2
o
o
Carne de res Carne de cerdo  Carne de borrego Carne avicola Ctro tipo de carne
llustracion 62 Tipo de producto carnico
Elaborado por: La Autora
Analisis

Como se puede observar en la presente gréfica la carne de preferencia que consumen
los encuestados es la proveniente de la especie bovina o carne de res con un 40,47%, con un
28,20% refieren que consumen la carne de cerdo, y finamente hacen referencia del consumo
de carne proveniente del pollo y otros tipos de carne, con esta informacién podemos definir
qué clase de producto carnico la gente consume con mayor frecuencia y con esto poder
direccionar los contenidos y estrategias, de tal forma de crear contenido de interés para poder

mejorar el trafico en las redes sociales.
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8. ¢ Tiene conocimiento sobre la entidad que presta el servicio de Faenamiento en
la ciudad?

Conocimiento de entidad de servicio carnico

Porcentaje

si Mo Mo estoy seguralo

llustracion 63 Conocimiento de entidad de servicio de faenamiento
Elaborado por: La Autora

Anélisis
Segun la gréfica se puede observar que existe un porcentaje alto de 78,33% de
encuestados que refiere no conocer sobre la entidad que brinda el servicio de Faenamiento en

la ciudad de Ibarra, y un porcentaje inferior de 8,88% si conoce de la existencia de la entidad.
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9. ¢Ha escuchado alguna vez sobre la existencia de la empresa Publica de
Faenamiento y Productos carnicos EP-FYPROCAI?

Conocimiento existencia EP-FYPROCAI

1007

Porcentaje

Si Mo

llustracion 64 Conocimiento existencia EP FYPROCAI
Elaborado por: La Autora

Anélisis

Segun la gréfica se puede concluir que existe un porcentaje alto de 54,31% de personas
que refieren desconocer a la empresa por su nombre denominado “Empresa Publica de
Faenamiento y Productos Carnicos de Ibarra”, con esta informacion podemos justificar la razén
por la cual se plantea un plan de marketing enfocado a la mejora de reconocimiento y
posicionamiento de marca por medio de redes sociales ya que poco es lo que la gente conoce

de la institucion.
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10. ¢ Tiene conocimiento usted de todos los productos y servicios que EP-
FYPROCAI ofrece?

Conocimiento de productos y servicios
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llustracién 65 Conocimiento de productos y servicios EP FYPROCAI
Elaborado por: La Autora
Analisis

De acuerdo a las preguntas anteriores y a la presente se puede referir que existe
desconocimiento total por parte de la poblacion encuestada sobre la existencia o
reconocimiento de los productos y servicios que ofrece la Empresa Publica de Faenamiento y
Productos Carnicos de Ibarra, dentro de el plan de marketing se debe crear estrategias de
comunicacion orientadas a comunicar a la sociedad la cantidad y calidad de productos y
servicios que ofrece la empresa, asi como también los beneficios de confiar en la misma para
la produccion de un producto carnico para el consumo humano con el objetivo de garantizar su

salud.
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11.  ¢Qué percepcion tiene usted acerca de la empresa EP-FYPROCAI?

Percepcién EP-FYPROCAI
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llustracion 66 Percepcion acerca de EP FYPROCAI
Elaborado por: La Autora
Analisis

Segun el grafico se puede evidenciar una problematica que afronta la empresa en cuanto
a la poblacion encuestada la gente al desconocer de la existencia de la empresa, de los productos
y servicios que ofrece, no tiene ninguna perspectiva, mediante la estructura de la propuesta se
propondra estrategias para cambiar la perspectiva de las personas y lograr una valoracion o
concepcion positiva, misma que se vera reflejada en las redes sociales por medio de las
analiticas de las redes sociales, ya que el objetivo de el plan es informar a la comunidad el
compromiso que adquiere la empresa diariamente en cumplir con los estandares de calidad y

las normas de salubridad vigentes.
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12. ¢Ha hecho uso alguna vez de los productos y servicios que ofrece EP-
FYPROCAI?

Uso de productos y servicios

1007

Porcentaje

Si Mo

llustracién 67 Uso de productos y servicios EP FYPROCAI
Elaborado por: La Autora
Anélisis
Mediante el gréfico se puede evidenciar que un 85,12% de los encuestados no ha hecho
uso en ninguna ocasion de los productos y servicios de faenamiento que ofrece la empresa EP-

FYPROCAI y un 14,88% si ha hecho uso de estos productos y servicios.
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13.  ¢Cuél es el factor de mayor importancia al momento de adquirir un servicio?

Factor de mayor importancia al adquirir un servicio
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lustracion 68 Factor de importancia al momento de adquirir un servicio
Elaborado por: La Autora
Andlisis

Dentro de los factores de mayor importancia que refieren los individuos encuestados se
encuentran principalmente con un 21,67% la calidad, con un 15,93% la rapidez con la se
efectue el servicio y finalmente con un 10,18% los descuentos y las promociones, con estos
datos podemos enfocar las estrategias, estos factores seran referidos en las publicaciones e
imagen corporativa de la empresa para poder Ilamar la atencién de los seguidores de la redes

sociales.
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14.  ¢De las siguientes redes sociales, cuales usa usted con mayor frecuencia?

Red social de preferencia

Porcentaje
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llustracion 69 Red social de preferencia
Elaborado por: La Autora

Analisis

Segun la presente grafica las redes sociales de preferencia para los encuestados son
Facebook, Instagram, YouTube, WhatsApp y Tik Tok, segun la informacion obtenida se puede
tomar la decision de expandirse en medios digitales y sociales para poder llegar por diferentes
canales a la comunidad, tomado en cuenta las aplicaciones méas usadas a nivel mundial y las
preferidas por el publico estudiado, donde se manejara un mismo concepto para todo el proceso

de trasmision de mensajes positivos de la empresa a el seguidor.
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15.  ¢Por qué medio usted se mantiene informado?

Medio de informacién de preferencia

60

Porcentaje

Redes sociales Internet Television Racdio Periddico Ctro medio

llustracién 70 Medio de comunicacién de preferencia
Elaborado por: La Autora

Anélisis

El medio de comunicacién de preferencia para los encuestados son las redes sociales,
seguido de un medio de comunicacion tradicional que es la televisién y finalmente la radio,
conocer los medios de comunicacién donde frecuenta informarse el individuo es importante al
momento de direccionar una estrategia y poner en practica las tacticas planteadas dentro del
plan de marketing, por ello se puede definir que por mayoria el uso de redes sociales es lo mas
Optimo para llegar a la poblacion ibarrefia.

Por otro lado la empresa por medio de la Alcaldia cuenta con medios de caracter publico
que buscan ayudar a las instituciones gubernamentales a mantener informados a los ciudadanos
de hechos relevantes por los que atraviesan estas entices, sin embargo es necesario el disefio

estratégico de opciones de propuestas para emitir por estos medios.
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16.  ¢Cuél es el horario que mas utiliza para ingresar a las redes sociales?

Horario de preferencia pararedes sociales
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Iafiana Tarde Moche Todo el dia
llustracién 71 Elaborado por: La Autora
Elaborado por: La Autora
Andlisis

El horario de preferencia para acceder a las redes sociales es durante la tarde, no
obstante las personas también se conectan por lo general en las mafianas y la noche. La
determinacion del horario de acceso a redes sociales es importante para definir en qué momento
es el adecuado para postear en las mismas y poder retener la atencion del usuario web, es decir
las publicaciones deberia llevarse a cabo en la tarde ya que en el momento en que las personas
van a almorzar o regresan de estudios e incluso llegan de trabajar y acceden a las redes sociales

para poder actualizarse en informacién y contenidos.
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17.  ¢Cuénto tiempo al dia dedica usted a las redes sociales?

Tiempo en redes sociales

207

Porcentaje

Menos de una hora Una hora Dos horas Tres horas Mas de 3 horas
lustracion 72 Tiempo de dedicacion a redes sociales
Elaborado por: La Autora

Analisis
Por lo general las personas estudiadas acceden por un tiempo de una hora a las redes

sociales e incluso refieren que acceden esporadicamente en tiempos de menos de una hora.
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18.  ¢Con que fin usted utiliza las redes sociales?

Finalidad de redes sociales
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llustracion 73 Finalidad de redes sociales
Elaborado por: La Autora
Analisis

Las redes sociales para los encuestados tienen el objetivo de servir como herramienta
de mensajeria para mantenerse comunicado entre individuos u organizaciones, informacion,
ventas de productos y servicios, entretenimiento y compras. El analisis de los objetos de uso
de redes sociales de la poblacion encuestada es una informacion relevante para determinar el
comportamiento digital dentro de la web, y poder darle al usuario lo que necesita acorde a las
necesidades de informar de la empresa y las necesidades de ser informado del usuario web, por
ello se debe tomar en cuenta que se debe implementar estrategias direccionada a mejorar

herramientas de mensajeria de la empresa y crear contenidos informativos.
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19.  ¢Qué tipo de contenido digital usted prefiere?

Tipo de contenido
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Porcentaje
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llustracion 74 Contenido digital de preferencia
Elaborado por: La Autora

Anélisis

El contenido de preferencia de la muestra encuestada son las imagenes o posteo de
fotos. Seguido de infografias, las trasmisiones en vivo, los podcast y finalmente las personas
refieren que les gusta enterase de las noticias por medio de las redes sociales. La identificacion
de los contenidos de preferencia por los usuarios de redes sociales es muy importante para la
delimitacién de contenidos a crear para poder implementar en redes sociales y sea de aceptacién

de los seguidores.
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DATOS TECNICOS

EDAD
EDAD
304
204
2
5
c
[
o
5
o
109
o
16-25 26-35 36-45 46-65 Mas de 66
lustracién 75 Edad de poblacion encuestada
Elaborado por: La Autora
Andlisis

Segun el presente grafico se puede observar que un porcentaje de 28,98% de los
encuestados tiene edades comprendidas entre los 16 a 25 afios de edad, un 26,11% de 36 a 45
afios de edad y finalmente un 18, 54% de 26 a 35 afios de edad, estos datos ayudan a segmentar
para direccionar la propuesta.

GENERO

GENERO

Porcentaje

Magculino Femenino

llustracion 76 Género de los encuestados
Elaborado por: La Autora
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Analisis

Mediante el levantamiento de informacion se logré obtener la informacion sobre el
género de los encuestados por lo que se encontrd que con un 60,57% representa las mujeres y
con un 39,43% a los hombres, esta informacion es relevante al momento de direccionar una

estrategia o propuesta.

EDUCACION

EDUCACION

404

Porcentaje

Primaria Secundaria Bachilerato Superior

lustracion 77 Nivel de Instruccion de los encuestados
Elaborado por: La Autora

Anélisis
Mediante la presente grafica se puede definir que con un 37,60% de los encuestados
tienen un nivel de instruccidn de haber un terminado el bachillerato y un 30, 55% ha terminado

la instruccidén primaria.
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OCUPACION
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llustracién 78 Ocupacion de los encuestados
Elaborado por: La Autora

Analisis

Segun el presente grafico se puede definir que la ocupacién a la que se dedican los
encuestados con mayor porcentaje es la actividad de comerciante, estudiante, empleado
privado, ama de casa e ingenieros, la informacion obtenida acerca de la actividad a la que se
dedica la poblacion encuestada nos permite identificar el segmento al cual vamos a direccionar

los objetivos estratégicos que se plantearan en el proximo capitulo.
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LUGAR DE RECIDENCIA

LUGAR DE RESIDENCIA

30

Porcentaje

Sagrario San Carangui  Alpachaca Priorato San La Carclina Ambugui La
Francisco Artonio Esperanza

llustracién 79 Lugar de residencia
Elaborado por: La Autora

Anélisis
Mediante la presente grafica se puede observar que el mayor porcentaje de 27,15%
pertenece a individuos de la parroquia de San Antonio de Ibarra, seguido de las parroquias de

San Francisco, El Sagrario, Priorato y Alpachaca.
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3.7. ldentificacion de la demanda

Segun el estudio de mercado realizado con el uso de herramientas digitales se pudo
identificar mediante un banco de preguntas la existencia de personas que demandan
informacion para identificar a la empresa, lo que permitird realizar una proyeccion en la

poblacion total de Ibarra.

Tomando en cuenta las respuestas de los ciudadanos Ibarrefios, mismos que se ven
plasmados en una tabla que representa los datos de frecuencia de respuesta de la preguntas

numero 1y los datos generales de Edad.

Tabla 19 Conocimiento proveniencia de producto carnico Vs Edad

Conocimiento proveniencia de
producto carnico

Opciones de respuesta _ Total
Sl No Tal vez

16-25 16 59 36 111

26-35 14 37 20 71

EDAD 36-45 14 57 29 100

46-65 9 49 21 53

Mas de 66 6 48 18 48

CTotal 59 208 116 383

Fuente: Investigacion primaria
Elaborado por: La Autora

Si realizamos un andlisis de la tabla cruzada de la poblacion objetivo y los datos
obtenidos en la aplicacion de estudio de investigacion indican especificamente que son 238

personas entre las edades de 18 a 44 afios de edad se encuentran activos en redes sociales ya
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la vez requieren informacién de la proveniencia del producto carnico que consumen en sus

hogares.

Tabla 20 Ponderaciones porcentuales de tabla cruzada de demanda
Conocimiento proveniencia de producto

Opciones de respuesta S cérnicoNO Tal vez Total
16-25 4,2% 15,4% 9,4% 29,0%

26-35 3,7% 9,7% 5,2% 18,5%

EDAD 36-45 3,7% 14,9% 7,6% 26,1%
46-65 2,3% 12,8% 5,6% 13,8%

Mas de 66 1,6% 12,5% 4,7% 12,5%

Total 15,4% 54,3% 30,3% 100,0%

Fuente: Investigacion primaria
Elaborado por: La Autora

Si realizamos un anélisis porcentual podemos definir que aproximadamente un 62.1%
de ciudadanos dentro de los rangos de edades activos en redes sociales necesita y desea

informarse sobre la procedencia del producto carnico que consume.

Tabla 21 Descripcién de demanda

Descripcion Poblacion
Ciudad de Ibarra 221 149

% de encuestados dentro de las edades de
62.1%
18 a 44 afios de edad.

TOTAL 137 334

Fuente: (Actualizacion del Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial del Canton Ibarra, 2020)
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Finalmente se puede concluir que existen aproximadamente 137 334 personas las cuales

demandan informacion y direccionamiento de estrategias de marketing digital.

3.7.1. Proyeccion de la demanda

En presente proyeccion se representa la demanda futura de los siguientes 5 afios,
aplicando una tasa de crecimiento poblacional de 1.5 % segln el Banco Mundial, el calculo de

esta informacion se extraera mediante la aplicacion de la siguiente formula:
Cn=Co (1+i)™n
Donde Cn = Consumo Futuro
Co = Demanda existente
I = Tasa de crecimiento
n = Afio proyectado
Siendo: Co= 137 334 i=150% n=1,2,3,4,5

Tabla 22 Proyeccion de la demanda futura

Proyeccién de demanda

Ano N° Ao futura
2022 0 137334
2023 1 139394
2024 2 141485
2025 3 143607
2026 4 145761
2027 5 147948

Fuente: Investigacion primaria
Elaborado por: La Autora
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3.8. Identificacion de la oferta

La oferta de informacion dentro de la ciudad de Ibarra sobre aspectos relacionados con
informacion la obtenemos mediante estudio de investigacion, donde se puede hacer énfasis en
la pregunta direccionada a investigar el comportamiento web de los encuestados y saber sobre

el medio de preferencia de la poblacion para mantenerse informados.

Tabla 23 Identificacion de la oferta en medios de comunicacion

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje valido
Redes sociales 199 52,0%

Internet 36 9,4%
Television 74 19,3%

Radio 38 9,9%
Periddico 24 6,3%

Otro medio 12 3,1%

Total 383 100,0%

Fuente: Investigacion primaria
Elaborado por: La Autora

Mediante la presente tabla se puede observar que los encuestados en su mayoria
prefieren mantenerse informados mediante redes sociales y otro minimo valor les interesa
informarse por los medios de comunicacion tradicionales como la television , no obstante
sabemos que en la ciudad existen diversos medios de comunicacion con el objetivo de informar
a la poblacion, mismos que se encuentran activos para comunicar a la ciudadania, tomado en

cuenta que los mismo se encuentran acoplandose a las nuevas tendencias digitales.
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Tabla 24 Cruce estratégico medio de comunicacion vs EDAD
EDAD
Opciones de respuesta Total
16-25  26-35 36-45  46-65 Mas de 66

Redes
55 32 56 33 23 199
sociales
Medio de Internet 9 6 10 3 8 36
informacion Television 23 19 16 9 7 74
de Radio 12 9 6 6 5 38
preferencia  perigdico 6 4 8 2 4 24
Otro
6 1 4 0 1 12
medio
Total 111 71 100 53 48 383

Fuente: Investigacion primaria
Elaborado por: La Autora

Mediante la presente tabla se puede analizar que dentro de los rangos de edad escogidos
para la presente investigacion 146 personas prefieren mantenerse informados por medio de las
redes sociales y 15 personas por medio del internet o sitos web, lo que representaria un total de
161 personas a las cuales se puede direccionar las estrategias de marketing y determinar la
oferta de informacién al publico de estudio.
A continuacion se presenta la misma tabla de cruce estratégico anterior, con la diferencia de
que estan representados valores porcentuales para poder realizar un mejor analisis e

identificacion de ofertantes.
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Tabla 25 Ponderaciones por porcentajes de tabla cruzada de la oferta

Opciones de respuesta

Redes
sociales
Medio de Internet
informacion ~ Television
de Radio

preferencia  perigdico

Otro

medio

Total

EDAD
16-25 26-35 36-45 46-65 Maés de 66
14% 8% 15% 9% 6%
2% 2% 3% 1% 2%
6% 5% 4% 2% 2%
3% 2% 2% 2% 1%
2% 1% 2% 1% 1%
2% 0% 1% 0% 0%
29% 19% 26% 14% 13%

Total

52%

9%
19%
10%

6%

3%

100%

Fuente: Investigacion primaria
Elaborado por: La Autora

Haciendo un analisis porcentual de las personas que prefieren comunicarse o

mantenerse informado por redes sociales y la web se identificd la existencia de un 44% sobre

el total de la muestra que representa la oferta.

Tabla 26 Descripcién de la oferta

Descripcion Poblacion
Ciudad de Ibarra 221 149
% de encuestados dentro de las edades de
18 a 44 arios de edad que les gusta 44%
informarse por redes sociales y web
TOTAL 97 306

Fuente: Investigacion primaria
Elaborado por: La Autora
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Si realizamos la proyeccion debida se identifica que existen 97 306 personas a las

cuales nos interesa informar.

a. Proyeccion de la oferta

OP= OA(a+i)™n

Donde:

OP: Oferta Futura

OA: Oferta real

Valor Constante n: 1

i: Tasa de Crecimiento, (Segun INEC 1,5%)

Tabla 27 Proyeccion de la oferta futura

Afo N° Afio Proyeccion de oferta futura
2022 0 97306
2023 1 98766
2024 2 100247
2025 3 101751
2026 4 103277
2027 5 104826

Fuente: Investigacion primaria
Elaborado por: La Autora

b. Demanda Insatisfecha

La demanda insatisfecha, es el resultado de la demanda menos la oferta identificada en

el levantamiento de la informacion por medio de las encuestas en la ciudad de Ibarra; por lo

tanto, el calculo seria el siguiente:

168



Demanda insatisfecha es el resultado de la demanda menos la oferta identificada en el
estudio de investigacion, por lo tanto el resultado seria:

Tabla 28 Demanda Insatisfecha

Demanda Oferta Demanda insatisfecha
137334 97306 40028

Fuente: Investigacion primaria
Elaborado por: La Autora

3.9. Conclusiones del estudio

En el proceso de tabulacion y analisis, se administrd la informacion obtenida mediante
las herramientas de google forms y el programa de analisis de datos spss, con el objetivo de
minimizar tiempo y realizar criterios estratégicos para el proyecto. Esta informacion, me
permitié ademas identificar la demanda insatisfecha.

El estudio de mercado es una herramienta para la recoleccién de informacién relevante
sobre el publico objetivo a investigar, con la ayuda de este se podra direccionar las estrategias
de marketing digital enfocado al social media, cada una de las preguntas son importantes para

disefio de las tacticas a proponer.
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CAPITULO IV

4. PROPUESTA
4.1. TEMA
“PLAN DE MARKETING DIGITAL ENFOCADO AL SOCIAL MEDIA PARA LA
EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE FAENAMIENTO Y PRODUCTOS CARNICOS

DE IBARRA (EP-FYPROCAI)”

4.2. Plan estratégico

De acuerdo con el tema planteado, se ha propuesto implementar estrategias que
permitan a la empresa manejar de manera adecuada los medios sociales de la empresa, logrando

comunicar de manera positiva la imagen empresarial de la empresa y su filosofia corporativa.

La implementacion del plan conlleva definir objetivos, estrategias, tacticas, acciones,
cronograma, presupuesto y métricas que estén enfocados en las redes sociales de la empresa y
dirigidos para un publico objetivo, con el fin de informarlo y educarlo lo que representa que

indirectamente se pueda atraer a nuevos clientes potenciales.

Los principales beneficios que obtendré la empresa EP FYPROCAI con la aplicacion del plan

son los siguientes:

e Crear una imagen de marca en la mente del seguidor.

e Generar trafico web en las redes sociales

e Establecer comunicacion directa con la comunidad web.

e Crear un vinculo emocional con la comunidad web.

170



A través de las estrategias de social media se maximizara la difusion de la renovacion
de imagen e identidad de la empresa por medio fidelizacién, diferenciacion y posicionamiento

para poder cumplir con el propdsito del plan.

La estructuracion del plan de Marketing permitird al responsable del manejo de la
comunicacion y relaciones sociales de la empresa, controlar de mejor manera la gestion de las
redes sociales de una forma mas dindmica y practica, acogiéndose a las nuevas tendencias

digitales, herramientas, redes sociales, comportamientos y necesidades del mercado.

Es importante saber que una adecuada elaboracion del plan, sin omitir ninguna etapa
implica la obtencidn de éxito para la empresa y se convertird en uno de los valores afiadidos de
mayor importancia ante la competencia, por ello dentro del presente plan existen estrategias
organicas y de paga, las cuales requieren de cierta inversion tanto en los presupuestos como
también en el plan de medios, los cuales tienen incidencia en el estudio financiero, es decir
para la empresa la aplicacion del plan representa un gasto, pero los resultados seran visibles en
los indicadores de rendimiento de la inversién y en crecimiento web segun las métricas

implicadas.

La base para el desarrollo del Plan de Marketing Digital enfocado a las redes sociales
fue el estudio del analisis situacional de la empresa, ya que representa el punto de partida para
poder identificar la situacion de la entidad en diferentes aspectos en relacion con el
funcionamiento gestion, administracion y comunicacién, ademas también toma protagonismo
la informacién obtenida por medio de la aplicacion de la encuesta en la investigaciéon de
mercado el cual fue llevado a cabo en el capitulo Il, esto representa la base fundamental para
el desarrollo de las estrategias del plan, ya que los datos obtenidos nos permitieron conocer el
comportamiento de la comunidad ibarrefia en lo que se refiere a preferencias al momento de

adquirir productos o servicios, comportamiento en la web, niveles de aceptacion y datos
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generales, mismos que tomaran protagonismo en la estructura de las estrategias y delimitacion
de publico objetivo. Finalmente, podemos referir que el presente plan de social media es un
documento flexible y actualizable, es decir, se puede aplicar para la consecucion de otros

objetivos de marketing.

4.3.0bjetivos de la propuesta

4.3.1. Objetivo General

Proponer un plan de marketing digital par empresa EP-FYPROCAI mediante la
estructura de un plan de accién con el fin de aumentar presencia, visibilidad, reconocimiento
de la marca, conciencia de los productos y servicios que ofrece la empresa mediante la

aplicacion de estrategias de social media.

4.3.2. Objetivos Especificos

Estructurar la propuesta mediante la implementacion de una matriz estratégica para
poder organizar sistematicamente las politicas, objetivos, estrategias, actividades y procesos a
seguir para asi poder cumplir con los objetivos establecidos dentro del Plan de Marketing

Digital.

Desarrollar el Plan Operativo de Marketing mediante la elaboracién de un cronograma
de actividades con el fin de identificar los tiempos en que deberian efectuarse las actividades

planteadas en la propuesta.

Desarrollar un Presupuesto de Marketing mediante la elaboracion de una hoja de
calculo en Excel para poder detallar en valores monetarios el valor de inversion en las

actividades planteadas en la propuesta.
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Elaborar campafias de Social Ads mediante la realizacion de un plan de medios para

poder identificar la inversion en anuncios en las principales redes sociales de la empresa.

4.4. Identificacion de las estrategias a aplicarse

4.4.1. Estrategia genérica de diferenciacion

La aplicacion de las estrategias de diferenciacion busca que la imagen corporativa de
la empresa y de la propuesta de valor sobresalga o destaque ante la competencia y sea

identificada por el publico de interés con facilidad.

Por otra parte, la estrategia de diferenciacion se basa en la los atributos de los productos
y servicios que la empresa posee, con el fin de generar preferencia en el publico objetivo

tratando de que la percepcion de marca sea positiva en relacion a la competencia.

La diferenciacion también tomara énfasis en la propuesta de valor de EP-FYPROCAI,
que se basa en brindar productos y servicios de calidad, ya que cumplen con procedimientos,
normas, reglamentos y altos estandares de calidad para garantizar un producto carnico apto
para el consumo humano, por lo que se requiere trasmitir ese compromiso institucional por
medio de los medios y redes sociales de la empresa.

4.4.2. Estrategias de posicionamiento

Segun la informacidn obtenida mediante la implementacion del estudio de mercado, se
pudo identificar la presencia de competencia con respecto a los productos y servicios que ofrece
la empresa, por lo que la estrategia de posicionamiento busca aumentar la audiencia, la
credibilidad, confianza, prestigio, fidelidad a de la marca de la empresa como también de la
identidad empresarial en los medios y redes sociales por medio de estrategias de contenidos y
de gestién de redes.

4.4.3. Estrategia de fidelizacion
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El desarrollo de las estrategias de fidelizacion tiene la finalidad de identificar el nivel
de lealtad del cliente o usuario en relacién de los productos y servicios que ofrece la empresa,
enfocandose en aumentar y retener la cartera de clientes existentes por medio de la
implementacion de contenidos y estrategias de mejora en atencion del cliente por medio de

redes y medios sociales.

Para la empresa, el hecho de enganchar, atraer la atencion de los usuarios de las redes
sociales y fidelizarlos es un proposito importante, ya que las personas que se ubican en la
ciudad de Ibarra desconocen totalmente de las actividades de la empresa y sus aportes a la
comunidad y ambiente.

Finalmente, cabe recalcar de la aplicacion de las estrategias de diferenciacion y
posicionamiento implican indirectamente la fidelizacidn de los seguidores en las redes
sociales, puesto que por medio de la renovacién de imagen visual y los contenidos bien
direccionados podemos conectar directamente con el usuario y generar un interés

permanente por parte del seguidor ante las novedades de la empresa.
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4.5. Matriz estructura de la propuesta

Tabla 29 Matriz estructura de la propuesta

Estrategia de diferenciacion

Politico

Objetivo

Estrategias

TActicas

Renovar de disefio

Reforzar la identidad

corporativa de la

Disefio de una linea

grafica corporativa

1. Definicion de
paleta cromatica

2. Definicion de

<ual | empresa con estilo para las  redes tipografia
visual la empresa ) ) _ icaf
grafico mas sociales  de la 3. Disefio de
profesional. empresa. elementos de linea
gréfica
Estrategias de Posicionamiento
Politico Objetivo Estrategias Tacticas
Optimizacién de
Mejorar imagen redes sociales 1. Actualizacion de
Aolicacid i visual de redes mediante Informacion de redes
plicacion inea _ ) y :
o sociales para configuracion y sociales
gréafica ) L
aumentar confianza aplicacion de 2. Aplicacion  de
en publico objetivo.  elementos de linea linea grafica
grafica.
1. Crear, estructurar y
Crear un perfil gestionar perfil de
Aumentar numero Aumentar exposicién empresarial LinkedIn,
de redes sociales de marcaenelambito profesional en las YouTube, Twitter
propias  de la empresarial al que se redes social y TikTok
empresa dedica LinkedIn, YouTube 2. Crear Fan page
y Twitter para feria de
ganado
Optimizar L )
_ Aplicacion de 1. Analizar palabras
herramientas de |
métodos de clave

Estrategias SEO

analisis de key words
para mejorar nivel de

publicaciones en

investigacion SEO

para la empresa.

2. Realizar lista de

emoticon
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Aplicar estrategias
creativas de
contenidos
multimedia.
Aplicar estrategias
de social Ads

Direccionamiento

de seguidores

redes sociales de la
empresa para
incrementar trafico y

visibilidad.

Mejorar la
comunicacion e
interaccion entre la
empresa Yy los
usuarios de  los
medios sociales de la

empresa.

Realizar campas
publicitarias en redes
sociales mediante la
implementacion  de
Ads e

Instagram Ads con el

Facebook

fin de general trafico
web y aumentar el
alcance de
publicaciones.

Informar y vincula
seguidores de
Facebook a fan page
y otras redes sociales

de la empresa

Disefiar  contenido
para Facebook e
Instagram.
Aumentar

posicionamiento vy
trafico web mediante
la implementacion
de estrategias Social
Ads en Facebook e

Instagram

Direccionamiento de
seguidores de perfil
privado de Facebook
a otras redes sociales
de la empresa.

3. Realizar lista de

Hashtag y menciones

1. Bulsqueda de

informacion
2. Disefar 4
Infografias  para
Facebook
3. Disefio 2
Infografias  para
Instagram
1. Configurar
campafias en
Facebook e
Instagram:
1.1 Identificar

llustraciones

1.2 Definir objetivo
de anuncio
1.3
segmentacion
14

Definir

Planificar
publicaciones
15

presupuesto

Establecer

1. Creacién de Artes
con codigo QR vy
enlace para Fan page

de Facebook,
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mediante

Instagram, LinkedIn,

implementacion  de Twitter y YouTube.
cddigos QR y enlaces
direccionales.
Estrategias de fidelizacién
Politico Objetivo Estrategias Tacticas
) 1. Documentar
) ) Humanizar la o o
Aplicar estrategias ~Atraer y fidelizar al imagenes
» empresa y trasmitir o )
de creacion de _ publico objetivo 2. Crear contenido
) un  mensaje  de ) o
contenido ) o mediante la red audiovisual
o confianza al puablico _ _
audiovisual o social de YouTube 3. Publicar  en
objetivo
YouTube
Ser mas Informar y 1. Disefio de platillas
participativos en comunicar al usuario  para fechas de
Implementar redes mediante la web mediante deseo  cumpleafios
estrategias de aplicacion de arte de plantillas para 2. Disefio de plantilla
contenido grafica empresarial posteo de  para noticias
informativo para mantener informacion importantes.
informado al pdblico relevante de la 3 Disefio de plantilla
objetivo. empresa. para comunicados.
1. Creacion de 4
Generar interés en ) [lustraciones para
o Aumentar frecuencia _
audiencia de redes fechas importantes

Atraer y entretener

al el

objetivo

publico

sociales de laempresa
mediante el disefio
contenidos creativos

para redes sociales.

de posteo de
contenidos en
Facebook e
Instagram.

para la empresa.

2. Creacion de 2 reels
institucionales para
Facebook e

Instagram.
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Vincular  publico

objetivo con la

empresa

Aplicar estrategias
de mensajeria

automatica

Capacitacion

recurso humano

Estructurar

estrategias de
contenido para
aumenta interaccién

en Fan page de la

empresa.

Mejorar la
del

cliente en cuanto a

satisfaccion

necesidad de
informacién 0
presentacion de

sugerencias.
Instruir al personal
encarado del area de
comunicacion de la
empresa en temas de
optimizacion de

social media.

Fidelizar audiencia
mediante contenido
fotografico creativo
para la fan page de

Facebook.

Mejorar el nivel de
respuesta en las
aplicaciones de
mensajeria de la

empresa.

Capacitacion sobre
administracion  de

redes sociales.

1. Renovaciéon de

galeria de fotos

2. Publicacion de
Fotografias de 360°
de instalaciones.

3. Collages creativos

de fotos.

1. Programar vy

configurar Chat
bots para
Messenger

1. Reunion presencial

de una hora

Autor: Diana Sanipatin

178



4.6. Desarrollo de la propuesta

4.6.1. Estrategias de diferenciacion

Mediante la implementacion de la presente estrategia de diferenciacion se basa

directamente en la actualizacion de las redes sociales, segun nuevas tendencias digitales, lo que

beneficia a la empresa en mejorar su imagen de marca segun los productos y servicios que

ofrezca la misma, asi como también se refleja la propuesta de valor hacia el cliente o comunidad

y finalmente, se debe comunicar los beneficios de los usos de los productos y servicios.

Tabla 30 Estrategia de diferenciacién 1

Objetivo

Reforzar la identidad corporativa de la empresa con un

estilo grafico mas profesional.

Estrategia

Tactica

Descripcion

Disefio de una linea grafica corporativa universal para las
redes sociales de la empresa.

1. Definicion de paleta cromética

2. Definicion de tipografia

2. Disefio de elementos de linea grafica
2.1 Imagen de perfil

2.2 Imagen de portada

2.3 Marcos para Fotos

2.4 Plantilla para post

El disefio de la linea gréafica de la empresa representa la carta
de presentacién y ante los seguidores de las redes sociales y
posibles clientes actuales, ya que por medio de esto se aumenta

la exposicion de marca de la empresa.
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Herramientas Adobe llustrador

Tiempo 1 Meses

Costo Total 150,00 $

Fuente: Diana Sanipatin

4.6.2. Marca actual EP FYPROCAI

\\?) EPFYPROCAI

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE FAENAMIENTO
\ Y PRODUCTOS CARNICOS - IBARRA

llustracion 80 Marca actual EP FYPROCAI
Fuente: Empresa Publica de Faenamiento y Productos Carnicos de Ibarra

EP FYPROCAI ha atravesado algunos cambios de identidad de imagen, pero en la
actualidad el presente disefio es el que se eligio para uso profesional, no obstante esta no es
funcional para redes sociales.

4.6.2.1. Definicion de paleta cromatica

11 1

llustracion 81 Paleta cromatica de linea gréfica
Fuente: Colores corporativos marca actual de EP FYPROCAI

La eleccion de los colores se basaron en la linea grafica que maneja la Alcaldia de Ibarra
y se implementaron en todos los disefios para poder dar una visualizacion mas profesional a la
empresa.

4.6.2.2. Definicion tipografia
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Franklin Gothic Demi Cond

ABCDEFGHIJKLMNOPORSTHVWXYZ
Abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

lHustracion 82 Tipografia de disefio de linea gréfica
Fuente: Photoshop

La tipografia también es parte de la linea grafica que maneja el Gad de Ibarra en todas
la empresa de caracter pablico.

4.6.2.3. Disefio de Elementos de linea gréfica

a) Disefio de imagenes de perfil para redes sociales

Sy o\l EPFYPROCAI

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE FAENAMIENTO
¥ PRODUCTOS CARNICOS - IBARRA

lustracion 83 Imagenes de perfil para redes sociales
Autor: Diana Sanipatin

b) Imagen de perfil para Feria de Ganado “La Cruz”

LaCruz_
) o
o &
206 AvOR

llustracién 84 Imagen de perfil para fan page Feria de ganado
Autor: Diana Sanipatin
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c) Disefio de Imagenes de portada para redes sociales

llustracién 85 Imagen de portada 1
Autor: Diana Sanipatin

£V, EPFYPROCAI

/ EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE FAENAMIENTO
\ Y PRODUCTOS CARNICOS -IBARRA

lustracion 86 Imagen de portada 2
Autor: Diana Sanipatin

d) Portada con eslogan

.‘?f s 5

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE FAENAMIENTO
Y PRODUCTOS CARNICOS -IBARRA

waaﬁnw%ﬁuwmmm

77?} % EPFYPROCAI

llustracién 87 Imagen de Portada con Slogan
Autor: Diana Sanipatin
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e) Portada para YouTube

s

£V, EPFYPROCA

W

llustracion 88 Imagen de portada para YouTube
Autor: Diana Sanipatin

f) Formato post para redes sociales

Tamario: 1080 x1350 / 1080 x1080 / 1080 x 566 pixeles

TALLER
TALLER INOCUIDAD
INOCUIDAD ALIMENTARIA
ALIMENTARIA LO ES ARA

N PRODUCTO DE CALIDAL

e PRODUCTIVIDAD
Jah30 8 130

QerrreRoca (@) =

TALLER
INOCUIDAD

ALIMENTARIA
LO ESCENCIAL PARA
UN PRODUCTO DE CALIDAD

Del 28 al 30 de junio
14H30 a 16H30
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llustracion 89 Tres formatos para publicaciones en redes sociales
Autor: Diana Sanipatin

g) Marcos para posteo de Fotos en actividades empresa-alcaldia

Marco para 1, 2 y 4 fotos

onrr«ow 9 == ovnnoo. 8 = OEﬁ\,ml 9 ==..

llustracion 90 Marcos para 1y 2 fotos
Autor: Diana Sanipatin

h) Marco para fotos Unicamente empresa

Plantilla para foto Horizontal 1080 x1350 pixeles

a EPFYPROCAI

Plantilla para foto 1080 x1080 pixeles Plantilla para foto1080 x 566

o EPFYPROCAI ) eerrProcal

llustraciéon 91 Marcos para fotos Unicamente para la empresa.
Autor: Diana Sanipatin
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4.6.3. Estrategia de Posicionamiento

En la actualidad es importante que la empresa se desarrolle en el &mbito del social
media con estrategias que ayuden a que estos sitios sean mas agradables y amigables
visualmente en las redes sociales, mediante elaboracion de estrategias de renovacion de marca,
posicionamiento organico SEO y publicidad en redes sociales o social ADS con el objetivo de
Ilegar a nuevos publicos potenciales, incrementar exposicién de marca, mejorar segmentacion,
son estrategias rentables y facilitan la analitica detallada para determinar lo propuesto en

realidad proporciona beneficios.

Tabla 31 Estratégica de Posicionamiento 1

Mejorar imagen visual de redes sociales para aumentar

Objetivo ) o o
confianza en publico objetivo.
Optimizacion de redes sociales mediante configuraciéon vy
aplicacion de elementos de linea gréfica.
Estrategia
1. Actualizacion de Informacion de redes sociales
s 2. Aplicacion de linea gréafica
Tactica P g
— Realizo la configuracion de los perfiles existentes de la
Descripcion
empresa con la informacion actualizada y aplicar linea grafica.
Herramientas Computador, Lapizy Cuaderno
Tiempo 1 Mes
Costo Total 30,00%

Autor: Diana Sanipatin
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a) Antes Fan Page Facebook

EPFYPROCAI ici
» Empresa Municipal de e
Faenamiento
653 seguidores » 40 seguidos L
Publicaciones Informacién i Opinion: i Fotos Ver mas v
Detalles Publicaciones 25 Filtros

La EP-FYPROCAI brinda el servicio de
faenamiento de ganado mayor y menor,

+ d deF . EMpresa Municipal de Faenamiento ha actualizado su
prestacion de uso de Feri

foto del perfil
8 de junio a las 15:17 - Q

© Pagina - Organizacion gubernamental

Q Obispo Jesus Yerovi y Luis Ulpiano de la
Torre, Ibarra, Ecuador |
|

B¥4 empresa@faenamientoibarra.gob.ec

@ faenamientoibarra.gob.ec

W FPEYPRNCAL
llustracién 92 Antes Fan Page EP FYPROCAI

Autor: Diana Sanipatin

Como se observa, existe una descoordinancion del nombre de la empresa con la marca

y las imagenes de perfil y portada no son las adecuadas para uso de redes sociales profesionales.

b) Después Fan Page Facebook

B e

'\Yé EPFYPROCAI

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE FAENAMIENTO
\ Y PRODUCTOS CARNICOS -IBARRA

@ Editar foto de portada

@ Empresa Publica de Faenamiento y

Productos Carnicos de Ibarra
EPFYPROCA| 654 seguidores + 40 seguidos

Neiater (O] 'e"s’a’ 3% Administrar  #* Editar

=4 Promocionar

I

llustracion 93 Después Fan page Facebook
Autor: Diana Sanipatin

La nueva presentacion en redes sociales es acorde razon social a la que se dedica la

empresa y se desarroll6 mediante visto bueno de gerencia.
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c) Perfil Privado EP FYPROCAI

Antes:

_ B &

EPFYPROCAI .
» Ep Fyprocai Ibarra
2,5 mil amigos
SUD2HEDD e
Publicaciones Informacion Menciones Opiniones Seguidores Fotos Ver mas v
Detalles Publicaciones 25 Filtros

Carne de calidad, seguridad alimentaria, proteccién del
ambiente con altas condiciones sanitarias.

.. Empresa Municipal de Faenamiento ha actualizado su
foto del perfil.
8 dejunio alas 15:17 - @

Editar presentacion

ﬁ Vive en Ibarra
© Delbarra

Editar detalles

Agregar pasatiempos

Agregar destacados

. EDEVDRNNCAL

llustracién 94 Antes Perfil privado
Autor: Diana Sanipatin

d) Después Perfil Privado

IR L

)
% \\é EPFYPROCAI

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE FAENAMIENTO
Y PRODUCTOS CARNICOS - IBARRA

Sﬁgw‘i‘&lﬂeaﬁnmﬂam‘aammax

e

| .
@ Editar foto de portada

@ Ep Fyprocai Ibarra (EpFyprocai)
EPFYPROCAI 2.5 mil amigos

e i ‘“’a“g" © Agregar a historia [P L1 T8 ]

llustracion 95 Perfil actualizado Facebook
Autor: Diana Sanipatin

De igual manera, el perfil privado de la empresa publica de faenamiento ha sido
mejorado visualmente y actualizado en detalles de informacion.
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e) Actualizacién de informacion perfil privado

Editar foto de portada

@ Ep Fyprocai Ibarra (EpFyprocai)
EPFYPROCAI 2,5 mil amigos

N (0] eﬂ»@%&" © Agregar a historia [P 2l e ETE |

Publicaciones Informacion Amigos Fotos Videos Registros de visitas Mas v

Detalles 2 ;Quéestas pensando?

P Carne de calidad, seguridad alimentaria, proteccién del

ambiente con altas condiciones sanitarias. 2 5 5 5o 2
al Video en vivo l@ Foto/video \‘ Acontecimiento importante
Editar presentacion
% Vive en Ibarra Publicaciones 25 Filtros  #¥ Administrar publicaciones
© Delbarra = Vista de lista 88 Vista de cuadricula
(©) ep_fyprocai
o Ep Fyprocai Ibarra e
W EP FYPROCAI s 17 de julio a las 08:09 - @
La Batalla de Ibarra, enfrentamiento ocurrido entre tropas independentistas
SV EPFYPROCAIL lideradas por Simén Bolivar, que fue la tnica accién militar dirigida personalmente

llustracion 96 Perfil actualizado con informacion
Autor: Diana Sanipatin

f) Antes Perfil Instagram

ep_fyprocai ditar perfil O

|| I I I 46 publicaciones 68 seguidores 165 seguidos

RESA PUBLICA MUNIY
IDUCTOS CARNICO EP-FYPROCAI

www.faenamientoibarra.gob.ec

B PUBLICACIONES

IBARRA

AY4

lHustracion 97 Antes Instagram EP FYPROCAI
Autor: Diana Sanipatin
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Instagram Q N @

ep_fyprocai Ediwrpefi O

46 publicaciones 68 seguidores 165 seguidos

EPFYPROCAI Of-re;cemos:

“Servicio de #faenamiento de ganado,
“Elaboramos productos carnicos de calidad.
?SOMOS SEGURIDAD ALIMENTARIA!
www.faenamientoibarra.gob.ec

BH PUBLICACIONES ® VIDEOS [N GUARDADO [E ETIQUETADAS

lHustracion 98 Después de Instagram EP FYPROCAI
Autor: Diana Sanipatin

La red social Instagram de EP FYPROCAI también ha sido modificada de una manera
mas con actualizaciones de imagen visual y ciertos cambios en la estructura de la informacion
de primer plano de la empresa tratando de reflejar, principalmente; una adecuada imagen de
perfil, las actividades alas que se dedica la empresa, servicios y productos que ofrece, y link de

direccionamiento a pagina web.
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Tabla 32 Estrategia de Posicionamiento 2

Objetivo

Aumentar exposicion de marca en el ambito empresarial al
que se dedica

Estrategia

Tactica

Descripcion

Herramientas

Tiempo

Costo Total

Crear un perfil empresarial profesional en las red social
LinkedIn y Twitter

1. Crear, estructurar y gestionar perfil de LinkedIn, YouTube.
Twitter y Tik Tok

2. Creacién de Fan Page para Feria de Ganado.

Realizé la configuracion de los perfiles con los datos e
informacion mas importante para poder realizar actividades de
marketing de mejor manera en las mismas.

Computador, Lapiz y Cuaderno

1 Mes

20,00 $

Fuente: Diana Sanipatin

Esta estrategia va direccionada a aumentar la visibilizada de marca a través de

expandirse en la web por medio de creacion de nuevas cuentas de redes sociales importantes

que deberia tener la empresa para poder llegar con mayor difusion a los segmentos definidos,

mediante contenidos, campafias y promociones, y asi generar una comunicacién con

potenciales clientes y poder crear una comunidad interactiva interesada por mantenerse

informada sobre las novedades que atraviesa la empresa en tiempo real.
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g) Cuenta Red social LinkedIn
e ! # B TN IR U —_———
4

2V, EPFYPROCAI
/ v
I‘\ EMPRESA PUBL|CA MUNICIPAL DE FAENAMIENTO
@ Y PRODUCTOS CARNICOS - IBARRA
Sujum'o&we alimenlaria @ s mesa

.. EPFYPROCAI A . 8 o . . s oS S0k .\ /

EHPRESAPUBLICAMUNCIAL DEFASKAMIENTO

Empresa Publica Faenamiento y Productos Carnicos de Ibarra
Especialista en servicio de faenamiento de ganado mayor y menor y elaboracion de productos céarnicos
de calidad

Temas que suele tratar: #carne, #ganaderia, #carnicos y #faenamiento

Ibarra, Imbabura, Ecuador - Informacién de contacto

CEEZED i) (i)

lustracion 99 Perfil red social LinkedIn
Gestion: Diana Sanipatin

h) Cuenta Red social YouTube

y 20 Y AR
, EPFYPROCAI
e *

N = NSRS
o EP FYPROCAI: Empresa Publica de Faenamiento Ibarra
EPEYPROCA i suscriptores

TA—

llustracion 100 Perfil red social YouTube
Gestién: Diana Sanipatin
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i) Cuenta Red social Twitter

| T -
£ EPFYPROCA

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE FAENAMIENTO
\ Y PRODUCTOS CARNICOS - IBARRA
o il
EPFYPROCAI
m-é:..,...g Editar perfil
EP FYPROCAI
@EPFYPROCAI

EP-FYPROCAI, realiza el servicio de faenamiento y brinda productos carnicos de
calidad.

Traducir biografia

£ Comercial e Industrial © Av. Obispo Jesus Yerovi y Luis
& faenamientoibarra.gob.ec @ Nacido el 18 de abril de 1986
Se registrd en julio de 2022

llustracion 101 Perfil red social Twitter
Gestién: Diana Sanipatin

j) Cuenta Red social Tik Tok

& TikTok Buscar cuentas y videos Q
Para ti .
@ epfyprocai
Qo Siguiendo o EMPRESA PUBLICA DE FAENAMIENTO
EPFYPROCAI
G2 LIVE R [ Editar perfil

S 1 Siguiendo 0 Seguidores 0 Me gusta

llustracion 102 Red social Tik Tok
Gestion: Diana Sanipatin
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k) Nueva Fan Page Feria para Ganadera la Cruz

FERIA DE COMERCIALIZACION
DE GANADO MAYOR Y MENOR
"LA CRUZ"

2\ GOBIERNO
AUTONOMO
2/ DESCENTRALIZADO
'/ ADMINISTRACION 2016 - 2023

Feria de Comercializacion de Ganado
Mayor y Menor "La Cruz"

@°FeriadeganadolaCruz - Comercial e industrial

Inicio Grupos Eventos Opiniones Mas v Q @ v

#' Editar "Seguir"

llustracién 103 Fan Page para Feria de Ganado
Gestion: Diana Sanipatin
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Tabla 33 Estrategia de posicionamiento 3

Optimizar herramientas de analisis de key words para
mejorar nivel de publicaciones en redes sociales de la

Objetivo empresa para incrementar trafico y visibilidad.
Estrategia Aplicacion de estrategias SEO para redes sociales.
1. Analizar palabras clave mediante herramienta Google
Trends y WordStream
Tactica 2. Realizar lista de emoticones profesionales
3. Realizar una lista de Hashtag y menciones
Esta estrategia es importante al momento de planificar
publicaciones futuras, ya que se tiene un orden y una
estructura para poder postear, por ende es la pieza principal
Descripcion para efectuar posicionamiento digital organico en redes

Herramientas
Tiempo

Costo Total

sociales, esto beneficia a la empresa en poder dar una buena
experiencia al usuario web, con datos claros y precisos para
que la busqueda de informacion sea mas agil y préactica,

Computador
1 Mes

40,00 $

Fuente: Diana Sanipatin

1. Andlisis de palabras clave

» Google Trends

Mediante esta herramienta se realizé una busqueda de informacidn sobre patrones de

busqueda de los usuarios en los Gltimos 7 dias, asi como también términos mas populares y

frecuencia de busqueda.
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® faenamiento

Término de bisqueda + Comparar

Ecuador ~ Ultimos 7 dias ~ Todas las categorias Busgueda web ~

|4

<o <L

Interés a lo largo del tiempo

llustracion 104 Termino Faenamiento
Fuente: Google Trends

En los tltimos 7 dias el término Faenamiento tiene indices de popularidad por encima
de los 50, esto quiere decir que el usuario ingresa a buscadores con la intencion de conocer

sobre la terminacion.

Interés por subregion Subregion v # <> <
1 Guayas |
7 2 Pichincha I
% 3 Manabi [
4

llustracién 105 Termino Faenamiento a nivel Regional
Fuente: Google Trends

Por region, el término Faenamiento es popular en la region costa y las provincias donde

se ha buscado con mayor frecuencia en Guayas, Pichincha y Manabi.
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® ganaderia

Término de busqueda + Comparar

Ecuador ¥ Ultimos 7 dias ¥ Todas las categorias ¥ Busqueda web ¥

Interés a lo largo del tiempo ¥ < <

llustraciéon 106 Termino Ganaderia
Fuente: Google Trends

En los ultimos 7 dias el término ganaderia ha obtenido indices por debajo de los 50 de

popularidad; sin embargo en los ltimos dos dias ha aumentado de popularidad la terminacion.

Interés por subregion Subregion ¥
1 Provincia de Sucumbios

2 Provincia de Orellana

e
¥ i!!* 3 Provincia de Cotopaxi
~

4 Provincia de Bolivar

I
~
v
A

5 Provincia de Napo

llustracién 107 Termino Ganaderia a nivel regional
Fuente: Google Trends

El término ganaderia es popular en todo el Ecuador, ya que es una actividad econémica
primaria, es por tal motivo que en Sucumbios, Orellana y Cotopaxi es un término con alta

popularidad.
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® carne

Término de blsqueda + Comparar

Ecuador Ultimos 7 dias ~ Todas las categorfas Busqueda web ~

Interés a lo largo del tiempo * <:

llustracion 108 Termino carne
Fuente: Google Trends

El término carne es otro concepto con altos indices de popularidad en los tltimos 7 dias
y por ende demuestra el interés de las personas en la web por consultar o buscar esta
terminacion.

Interés por subregion Subregion v ¥ <> <

1 Pichincha ]
2 Provincia de Carchi ]
-
’ 3 Provincia de Pastaza I
4 Provincia de Morona Santiago I
5 LosRios |

lustracion 109 Termino Carne a nivel regional
Fuente: Google Trends

El término carne tiene popularidad en las provincias de Pichincha, Carchi, Pastaza y

Morona Santiago.
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» WordStream

Palabras clave A Volumen de bisqueda Oferta de la parte superior de la pagina (rango Oferta de la parte superior de la pagina (rango A Competencia
mensual bajo) alto)

carne 12,100 $0.16 $0.36 BAJO
carniceria 2,900 $0.44 $1.61 BAJO
carnicos 590 $0.00 $0.00 BAJO
carnicos 580 $0.00 $0.00 BAJO
lacarne 320 $0.00 $0.00 BAJO
lacarn 320 $0.00 $0.00 BAJO
prud.uc‘.us 260 $0.00 $0.00 BAJO
carnicos

carnes procesadas 140 $0.00 $0.00 BAJO
ganade de carne 140 $0.00 $0.00 BAJO
las carnes 80 $0.00 $0.00 BAJO

lustracion 110 Términos relacionados con pagina de empresa
Fuente: WordStream

Mediante la herramienta de wordstream se pudo identificar las palabras clave
relacionadas con las actividades que realiza la empresa, ya que se filtraron mediante el ingreso

del link de la pagina oficial de la empresa.

> Ubersuggest

SEO KEYWORDS

TOP KEYWORDS BY COUNTRY  mlla EC/ES [Ig] = CO/ES [0] B= cL/ES [0] AR/ES [0] MORE

SEO KEYWORDS VOLUME POSITION ?I;'"s

cuadro comparativo 33,100 29 8
municipio de ibarra 3,600 18 3
feria ganadera 390 6 2
municipio ibarra 390 21 2
faenamiento 390 14 1
feria ganadera 2021 590 15 1
guia de movilizacion de ganado 880 16 1
abono 1,600 44 0
certificado cumplimiento iess 1,000 32 0

lHustracién 111 Términos relacionados con Link de pagina web de empresa
Fuente: Ubersuggest
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Esta herramienta de igual manera que la anterior nos da la oportunidad de analizar

palabras clave que para la gente fueron sugerencias de blsqueda.

2. Lista de emoticones profesionales

Emojis de Caritas

- o) '_(' ;:;_’ | "j

\_' o

Emojis de manos

L" v
I\
=

N ‘x;n.;“ g b P/ FNEuUlg ¥ Ui

Emojis de animales y plantas

28 L) RS S0 RPRRL 478 DR VUl RUL

Emojis de personas

&‘Eg ﬁ 2?@ /4’ J{E’}g

Otros aspectos

5&%@%0&5IH!=JEh“ﬂ il
HEess? 7 oXY 2SS0

lustracidn 112 Lista de Emojis empresariales
Fuente: Facebook

3. Lista de hashtag y menciones

e Hashtag

#Carne
#EPFYPROCAI
#tercenistas
#Faenamiento

#Feriadeganadolacruz
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#Abonoorganico

#productoscarnicos

#Alcaldiadelbarra

#GPI

#lbarra

#lmbabura

#Ecuador

#RadioLaVoz

#operativosdecontrolcarnico

#Agrocalidad

#Seguridadalimentaria

Menciones

@Betty Romero Tituafia

@Maria Dolores Moran Mufioz

@Mauricio Rosales Carlos

@Andrés Reascos

@Lima Oscar Caicedo
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Tabla 34 Estratégica de posicionamiento 4

Mejorar la comunicacion e interaccion entre la empresa y

Objetivo los usuarios de los medios sociales de la empresa.
Estrategia Disefiar contenido para Facebook e Instagram.
1. Busqueda de informacién
Tactica 2. Diseiar 4 Infografias para Facebook
3. Disefio 2 Infografias para Instagram
Los contenidos a disefiarse son de crater informativo y tienen
relacion con el giro de la empresa, productos y servicios,
Descripcion filosofia y procesos, de tal forma que pretende educar al
publico objetivo y general en confianza con una perspectiva
positiva.
Herramientas Adobe llustrador
Tiempo 1 MES
Costo Total 90,00 $

Autor: Diana Sanipatin

4.6.4. Busqueda de informacién

La recoleccion de informacién se realizd en fuentes secundarias, mediante
documentacion de la empresa, la navegacién en sitios web y las redes sociales propias de la

empresa.

Se planificé el disefio y organizo la informacion mas relevante para la elaboracién de

las infografias, de tal manera que se detalla en contenido de la siguiente manera.
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Disefio de infografia bibliografica para Facebook

antes EPR SABIAS QUE?

EL 18 DE ABRIL DEL ANO
FEETSE FUNDO LA
EMPRESA PUBLICA DE

RASTRO EN LA CIUDAD EN MAYOEXETISE FIRMA UNA
DE IBARRA NUEVA ORDENAZA SUSTITUTIVA PARA LA

CREACION, ORFANIZACI()N Y FUNCIONAMIENTO DE LA
“EMPRESA PUBLICA DE FAENAMIENTO Y PRODUCTOS

_‘(}ARNICO&A"

HOY EP-FYPROCAI

ES UNA EMPRESA PUBLICA QUE OFRECE EL SERVICIO DE:

FAENAMIENTO DE GANADO MAYOR Y MENOR :
A SN CEGES. = v
COMERCIALIZACION DE SUB PRODUCTOS
- sl 7
CONTROLES SANITARIOS
mnssucmu DE ESPACIOS FISICOS PARA LA COMERCIALIZACION DE GANADO
Pnonucmu DE ABO o ORBANICO ‘
. - ).
NUESTRO PRPOPOSITO ES CONTRIBUIR CON LA SALUD
. A{ SEGURIDAD ALIMENTARIA DE LA COMUNIDAD Je{e]]
” 3 RESPONSABILIDAD SOCIAL Y AMBIENTAL
" Ve ’.:ﬂ‘ ‘ . g .ﬂ_
[ ,E A0TONOMO @ EPFYPROCAI
§ /7 | DE ZADO PRt At

T

|

lHustracion 113 Infografia 1
Autor: Diana Sanipatin

Disefio de infografia de procesos para Facebook

PROCESO DE FAENAMIENTO
GANADO BOVINO

INGRESO Y REPOSO DE GANADO 2 <
BOVINO EN CORRALES 9 INSPECCION ANTE MORTEM

Con sombra y agua fresca Realizada por médico veterinario
para evaluar estado de la especie

INSENSIBILIZACION e 4 ARREO Y DUCHADO

Técnica especializada y segura para Movilizar ganado a Instalaciones
evitar dolor a la especie durante de limpieza y desinfeciéne

el proceso de faenado
DESANGRADO

Proceso especializado donde se Extraccién de sangre de especie
cuelga el producto carnico en

ganchos

7 R tioctsooe aiana
DE PROCESO DE FAENADO

Separacién o desuello de los
componentes de carne que son

9 & parte de la especie bovina
INSPECCION POST MORTEM
LAVADO

Médico veterinario determina si el 9 PESADO
estado la especie es apta para el OREO
consumo REFRIGERACION

AUTONOMO ? EPFYPROCAI
DESCENTRALIZADO

ADMINISTRACION 2019 - 2023

lHustracion 114 Infografia 2
Autor: Diana Sanipatin
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Disefio de infografia descriptiva para Facebook

PRODUCTOS
Y
SERVICIOS

Faenamiento de ganado
mayor y menor
Faenado de bovinos
Faenado de porcinos
Depilado porcinos
Chamuscado porcinos
Faenado ovinos y otros

Venta de subproductos

Patas Intestinos
Cabeza Piel
Sangre Grasas

Prestacidn de espacios fisicos
para comercializacion
de ganado en pie

Feria de ganado “La Cruz"

Control veterinario y sanitario
a centros de expendio de
producto carnico

Produccion abono org

Abono creado a partir de residuos
organicos generados por el
faenamiento de especies

o EMPRESA Pl‘JBLIFA DE FAENAMIENTO ( EPFYPROCA'

Y PRODUCTOS CARNICOS IBARRA ‘\\

lHustracién 115 Infografia 3
Autor: Diana Sanipatin

Disefio de infografia informativa para Facebook

EP FYPROCAY
OBJETIVOS EMPRESARIALES
Ob;etnvo general

mienta y Planta Procesadora de

3 O It

Ob;etuvos especificos

PECONGHNT® SEOHNAL SPSBMN S SR
P
CALISAD Fu LA
sl

P FYRROCA

FILOSOFIA EMPRESARIAL
MISION

P FYPROCAN
FILOSOFIA EMPR“ARIAL
VISIGN ™,

‘ “Ser una Empress PUbilca Muncips
autosustentatie, refeterte o0 su Ambio oo
WL CaNING0
“gere y conesol
procesos”

aplicacién en ¢l norte ¢
estindares o5 de ¢
SN0 &N sus

* Propecto pObACS de Lirgo phavo o
o Manejo ce & cadena agro
rMicos e ks regilin note 0ef pais.

Omvvnow \- =
llustracion 116 Infografia 4 parte 1
Autor: Diana Sanipatin
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Disefio de Infografias para Instagram

YPROCAI CONTRIBUYE CON EL
SARROLLO Y BIENESTAR SOCIAL

Beneficio socioeconémico

Contribuye a conservacién de la salud
de la comunidad, al consumir
productos cdrnicos de calidad, que
§ cumplen con las respectivas
" normativas de salubridad e higiene.

EP FYPROCAI aporta a la generacion
nuevas fuentes de empleo.

. Aporta a la dinamizacién de actividades
econémicas, creando nuevas fuentes de
ingreso para asi mejorar la calidad de vida
de la poblacién.

Correcta gestion de desechos sdlidos
provenientes de las actividades propias de
la empresa en planta de compostaje.

Adecuada gestién de desechos liquidos
mediante la planta de tratamiento de aguas
residuales para la disminucién de la
contaminacién ambiental.

 EPFYPROCAI | _@0

AR

GOBIERNO
AUTONOMO
DESCENTRALIZADO
ADMINISTRACION 2019 - 2023

\

llustracién 117 Infografia para Instagram 1
Autor: Diana Sanipatin

FAENAMIENTO

CENTRO DE FAENAMIENTO

PRODUCTO CARNICO DE CALIDAD,
APTO PARA EL CONSUMO

SITIOS AUTORIZADOS Y
CONTROLADOS POR
INSTITUCIONES REGULADORAS

CONDICIONES HIGIENICAS
ADECUADAS

CUMPLIMIENTO CON CADENA
DE FRIO ADECUADA

APORTA DIRECTAMENTE A LA
MANTENCION DE LA BUENA
SALUD DE LA COMUNIDAD

7 EPFYPROCAI

EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE FAENAMIENTO
Y PRODUCTOS CARNICOS - IBARRA

CLANDESTINO

CARNICO DESCONOCIDO

SITIOS NO AUTORIZADOS, NI
CONTROLADOS POR
INSTITUCIONES REGULADORAS

CONDICIONES HIGIENICAS
lsamcmks

PRODUCTO CARNICO TIENDE A
PERECER EN UN LAPSO DE
TIEMPO MAS CORTO

EL CONSUMO DE CARNE NO
APTA PARA EL CONSUMO
PUEDE PROVOCAR LA
ADQUISICION DE
ENFERMEDADES

GOBIERNO
AUTONOMO
DESCENTRALIZADO
ADMINISTRACION 2019 - 2023

llustracién 118 Infografia para Instagram 2
Autor: Diana Sanipatin
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Tabla 35 Estratégica de posicionamiento 5

Realizar camparias publicitarias en redes sociales mediante
la implementacion de Facebook Ads e Instagram Ads con

Objetivo el fin de generar trafico web y aumentar el alcance de
publicaciones.
Aumentar posicionamiento y trafico web mediante la
Estrategia implementacion de estrategias Social Ads en Facebook e
Instagram.
1. Configurar camparnias en Facebook e Instagram:
1.1 Identificar Ilustraciones
1.2 Definir objetivo de anuncio
1.3 Definir segmentacion
Tactica 1.4 Planificar publicaciones
1.5 Establecer presupuesto
El anuncio o publicacion tendra un disefio original adecuado
para generar interés en el publico objetivo y atraer a interactuar
Descripcion en las publicaciones de las redes sociales.

Herramientas
Tiempo

Costo Total

Las ilustraciones se manejardn acorde a la estrategia de
contenidos realizada anteriormente.

Facebook Ads, Instagram Ads, Computador
1 MES

224,00 $

Fuente: Diana Sanipatin
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Anuncios Facebook Infografias

) Empresa Pablica de
wre= F iento y Prod we X
Cémicos de Ibarra

>

«INFORMACION IMPORTANTE!
A QUE NOSABIAS ESTO DE #EPFPROCAI
Ver mas

SABIAS QUE?

antes EPR
EL 18 DE ABRIL DEL ARO
06 LA
EMPRESA PUSLICA DE
RASTRO EN LA CIUDAD N MAYOETEEI ST FIRMA UNA
DE 1BARRA NUEVA ORDENAZA SUSTITUTIVA PARA LA

Y DELA
“EMPRESA PUBLICA DE FAENAMIENTO Y PRODUCTOS

HOY EP-FYPROCAI
o y:A CUPHESA PUBLICA GUE OFRICE KL Pr——
FAKMAMIENTO OC GANADD MArDa v MEnon

COMERCULIZACION OF Sull PROOUCTOS s -

ERTRSLES shvitinie?

Empresa Pdblica de
s Faenamiento y Productos . X
Cémicos de Ibarra

La #EPFYPROCAI te presenta los productos y
servicios que ofrece al piblico.

e
PRODUCTOS
Y
SERVICIOS

Facsamients de ganate
mayer y mener

Empresa Piblica de
v Faenamiento y Productos
Cémicos de Ibarra

sl N

e x

La #EPFYPROCAI lleva acabo un arduo proceso
para la obtencién de un producto cdmico de
calidad apto para el consumo humano.

PROCESO DE FAENAMIENTO
GANADO BOYVINO

>

LR rp——
Tasane s wapreianinte ) vgnis pais Maticw ansde s mitmaceans
s feker s s aupenie dussate ou Smpious § dasiaforiine

- s € lovante
AeEs o pemtuete hrmes se.
h
e - T
empananies 60 e g as

0 ENTREGA DE PRODUCTO CARNICO A CLIENTE
Q Kiremons o EPFYPROCAI
SEACANTRMITADD e

W

La EP-FYPROCAI contribuye con el d U
econémico y bienestar social con el propésito
de ser un agente de desarrolo en la comunidad.

{PROCAI CONTRIBUYE CON EL
SARROLLO Y BIENESTAR SOCIAL

I Beneficio socloeconémico

Contribuye & conservackn de s s\
¢ o

P POROCA sporis & W generacidn
ruevat funetes O SO

llustracién 119 Campafia Publicitaria Facebook Ads
Autor: Diana Sanipatin



Anuncios Instagram Ads

Instagram Instagram

& © Publica de yF Cémé & = Plbbca de Faenameento y Productos Cémicos
Publicidad

N
' FYPROCAI '-/ ,gl_'s
)BJETIVOS EMPRESARIALE
Objetivo gengral +/ ¥ |
bostruir y Equipar el Centro de Faenamiento y Planta Procesadora d
tos de Imbabura, con tecnologfa moderna y eficiente con capacidad
pastecimiento a la Provincia de Imbaburd y 1a regidn Norte del Ecuay

Objetivps especfficos =

3 - -0 ADICUADAS
MEIONAR LA CALIDAD R i
_ ek ' CUMPLIMENTO CON CADENA
GESTION INTEORAL EN GARANTIZAR LA s
NUESTHOS SERVICIOS : CUADA
s
AL Foivpre . Rl APORTA DRICTAVENTE A LA
05 ":.."-“‘m -_"“" : MANTENCION OF LA BUINA
OIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO SALUD OF LA COMNOAD o ek
==
# an ol <
,,,o,,,,‘ - EPFYPROCAI (@) i
—— e e = e ' W | DascaNTRALIZAS
> ———n e .5' b

B serwicio de faenamento de #EFFYPROCA | cunple con

EP FYPROCAI las respectivas normas de higiene y calidad con... nore

La EP-FYPROCAI te hace parte de su fislosofa .. more

llustracién 120 Campafa Publicitaria Instagram
Autor: Diana Sanipatin
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Tabla 36 Estrategia de posicionamiento 6

Objetivo

Informar y vincular seguidores de Facebook a fan page y
otras redes sociales de la empresa mediante
implementacion de codigos QR y enlaces direccionales.

Estrategia

Tactica

Descripcion

Herramientas
Tiempo

Costo Total

Direccionamiento de seguidores de perfil privado de
Facebook a otras redes sociales de la empresa.

1. Creacion de Artes con cédigo QR y enlace para Fan page
de Facebook, Instagram, Linkedln, Twitter, Tik Tok y
YouTube.

El cdédigo Qr ha sido siempre un método para poder
direccionar informacion mediante dispositivos maéviles lo cual
ayuda a aumentar de seguidores a los nuevos medios sociales
creados para la empresa.

Computador
1 Mes

70,00

Fuente: Diana Sanipatin

Mediante la estrategia de direccionamiento podemos poder entablar una conexion

directa y direccionar a la mayor cantidad los usuarios del Facebook Privado de la empresa a

seguir la Fan page de la misma y las nuevas redes sociales creadas.
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Artes con Codigo QR para nuevas cuentas en redes sociales

Siguenos
en TiK TeK

Siguenos
en Linkedin

Siguenos
en
Instagram

llustracion 121 Artes con Codigo QR para nuevas cuentas en redes sociales

Siguenos
en YouTube

Siguenos
en Twitter

Siguenos en
nuestra Fan Page
en Facebook
como:

Feriade
comercializacién de
ganada mayor y menor
“La Cruz*

Siguenos
en nuestra
Fan Page
en
Facebook

Autor: Diana Sanipatin
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4.6.5. Estrategia de Fidelizacion

EP-FYPROCAI pretende hacer percibir al publico objetivo la imagen corporativa de
la empresa mediante el desarrollo de contenidos para las redes sociales, los cuales estan
orientados a mejorar la percepcion que tiene las personas sobre la empresa y sus actividades,
ademéas mediante esos contenidos se desea aumentar la exposicion de marca y la visibilidad

en la web.

Tabla 37 Estratégica de Fidelizacion 1

o Humanizar la empresa y trasmitir un mensaje de confianza
Objetivo o o
al publico objetivo

Estrategia Atraer y fidelizar al publico objetivo mediante YouTube y la

creacion de contenido.
1. Documentar imagenes
Tactica 2. Crear contenido audiovisual

3. Publicar en YouTube

El video a realizar tiene que ver con la propuesta de valor de la

empresa, es decir:

Calidad

Descripcion Seguridad alimentaria
Aportes a la economia local

Responsabilidad social y ambiental

Nuevos proyectos
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) Camara de video, grabador de vos, computadora y programas
Herramientas L
de edicion.

Tiempo 1 Mes

Costo Total 50,00 $

Fuente: Diana Sanipatin

EPFYPROCAI

llustracién 122 Video Corporativo EP FYPROCAI
Autor: Diana Sanipatin
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Tabla 38 Estrategia de fidelizacion 2

Objetivo

Ser mas participativos en redes mediante la aplicacién de
arte grafica empresarial para mantener informado al
publico objetivo.

Estrategia

Tactica

Descripcion

Herramientas

Tiempo

Costo Total

Informar y comunicar al usuario web mediante deseo de
plantillas para posteo de informacién relevante de la empresa.

1. Disefio de platilla para fechas de cumpleafios
2. Disefio de plantilla para noticias importantes.
3. Disefio de plantilla para comunicados.

4. Disefio de plantilla para parte mortuorio.

5. Disefio de plantilla de bienvenida

6. Disefio de plantilla de felicitaciones

Los disefios tendran relacion con la paleta de colores de la linea
grafica y seran utilizados para dar mayor realce a las
publicaciones en redes sociales.

Adobe Photoshop, Adobe Ilustrador, Computador
1 Meses

90,00 $

Fuente: Diana Sanipatin
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1. Disefio de platilla para fechas de cumpleafios con formato imagen png y video cortd

A\

sELiZ

CUMPLEANOS

~ N~
. A

Karlite. Flores *@f. ; rl

CUMPLEANOS

lHustracién 123 Plantilla de imagen y video para Feliz cumpleafios
Autor: Diana Sanipatin

2. Disefio de plantilla para noticias importantes.

NOTICIAS

HOBRAS DE DESARROLLO 4"

El gerente general inspecciona las
hobras realizadas en la Feria de
ganado la Cruz

23 DE JULIO

EP FYPROCAI |

L SEGURIDAD ALIMENTARIA A SUMESA

lHustracion 124 Plantilla para noticias importantes EP FYPROCAI
Autor: Diana Sanipatin
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3 Disefio de plantilla para comunicados

COMUNICADO IMPORTANTE

Atentamente:

MSec. Mauricio Rosales
GERENTE GENERAL

L - EPFYPROCAI
£y EPFYPROCA)

lustracién 125 Plantilla para comunicados Importantes
Autor: Diana Sanipatin

4. Plantilla para Parte Mortuorio

£ EPFYPROCA

Quienes integramos la Empresa Publica de Faenamientoy
Productos Cdrnicos Ibarra expresamos nuestras mds sentidas
condolencias ante el sensible fallecimiento
de quien en vida fue:

WASHINTONG ALEXIS CHAVES CHIZA

Nos solidarizamos por tan irreparable pérdida con sus
familiares, amigos y allegados en especial con Sra. Maria Laura Chiza
apreciada usuaria de la institucion.

"@&w sw lumba

By 3
: Msc. Mauricio Rosales
GERENTE GENERAL

lustracion 126 Plantilla para Parte Mortuorio
Autor: Diana Sanipatin
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5. Plantilla de bienvenida EP FYPROCAI

T oaas T -

‘h

Bienvenido al elllllll

En nombre de todos los miembros de la empresa extendemos
una céalida bienvenida a

Todos estamos contentos y entusiasmados con sus aportes y
contribuciones a nuestra institucién.

o Jeadl T

llustracién 127 Plantilla Bienvenida al equipo de trabajo
Autor: Diana Sanipatin

6. Plantilla para Felicitaciones EP FYPROCAI

EPFYPROCAI

llustracién 128 Plantilla para Felicitaciones EP FYPROCAI
Autor: Diana Sanipatin
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Tabla 39 Estrategia de fidelizacion 3

Objetivo

Generar interés en audiencia de redes sociales de la
empresa mediante el disefio contenidos creativos para
redes sociales.

Estrategia

Tactica

Descripcion

Herramientas
Tiempo

Costo Total

Aumentar frecuencia de posteo de contenidos en Facebook e
Instagram.

1. Creacion de 4 Ilustraciones para fechas importantes para la
empresa para posteo en Facebook

2. Creacion de 2 reels cortos para Facebook e Instagram

Se ha comprobado que las personas prefieren consumir
contenido visual en redes sociales, es por eso que se plantea
segun calendario de fechas civicas y memorables a nivel
nacional, regional y local mas importantes para la empresa y
asi poder desarrollar contenidos para posteo, asi como también
se ha determinado que a las personas les gusta consumir el tipo
de contenido audiovisual cortos Ilamados reels en redes
sociales.

Computador
1 Mes

80,00 $

Autor: Diana Sanipatin
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1. Creacion de 4 llustraciones para fechas importantes para la empresa para posteo en

Facebook

A todos los dngeles maravillosos en la tierra de nombre "M AMA'

FELIZ DIA DE LA MADRE

Te saluda en tu dia y siempre:

EPFYPROCAI

lustracion 129 Post por el dia de la madre
Autor: Diana Sanipatin

iy ERFYPROCAI
&) dia, mas pads
del aiic

EMPRESA PBLICA MUNICIPAL DE FAENAMIENTO Y
PRODUCTOS CARNICOS IBARRA LES DESEAMOS A TODOS LOS
PADRES UN ESTUPENDO DIA DEL PADRE.

 Feliy din

DEL PADRE

llustracién 130 Creacion de 4 Ilustracion dia del padre para posteo en Facebook
Autor: Diana Sanipatin
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llustracién 131 Post por provincializacién de Imbabura
Autor: Diana Sanipatin

llustracion 132 Post Batalla de Ibarra
Autor: Diana Sanipatin
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Reels para facebook e Instagram

iCUIDEMOS
STRA SALUD!

NUNCIANDO LOS CENTRO DE
IENTO CLANDESTINO
AL TELEFONO:

54-6230

=% EPFYPROCAI
7:\% S

llustracion 133 Reel 1 para posteo en Facebook e Instagram

Autor: Diana Sanipatin

Cuidamos la

alimentacion
saludable delas
familias Ibarrenias

JL

ﬁ-@ EPFYPROCAI

llustracion 134 Reel 2 poste en Facebook e Instagram
Autor: Diana Sanipatin
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Tabla 40 Estrategia de fidelizacién 4

Estructurar estrategias de contenido para aumenta

Objetivo interaccion en Fan page de la empresa.
Estratedi Fidelizar audiencia mediante contenido fotografico creativo
Strategia para la fan page de Facebook.
1. Renovacion de galeria de fotos
Tactica 2. Publicacidn de Fotografias de 360° de instalaciones.
3. 2 Collages creativos de fotos.
Se ha comprobado que las personas prefieren consumir
L contenido visual en redes sociales, por lo que las iméagenes de
Descripcion

Herramientas
Tiempo

Costo Total

alta calidad son esenciales para cautivar la atencion del
publico objetivo.

Computador

1 Mes

50,00

Fuente: Diana Sanipatin
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1. Galeria de Fotos Empresa Publica de Faenamiento y Productos Carnicos de Ibarra

EP FYPROCAI

B8 Vista de cuadricula = Vista de lista

1 publicacién - 10 elementos - &

) Me gusta () Comentar /> Compartir

+ Agregar al
album

llustracion 135 Renovacion Galeria de Fotos
Autor: Diana Sanipatin

Imagen 360° EP FYPROCAI

lustracion 136 Fotografia 360 EP FYPROCAI
Autor: Diana Sanipatin
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Collage de Fotos EP FYPROCAI para Facebook

llustracién 137 Collage de dos Fotos
Autor: Diana Sanipatin

= % EPFYPROCAI
/
I EMPRESA PUBLICA MUNICIPAL DE I 'AENAMIENTO

‘\v Y PRODUCTOS CARNICOS - IBARRA

llustracion 138 Collage para Facebook una foto
Autor: Diana Sanipatin
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Collage para Instagram

EDEVDRAOCAI

I I\

EMPRESA PUE ILICA MUNICIPAL DE l"-'AENAMIENTO
Y PRODUCTOS CARNICOS - IBARRA,

lHustracion 139 Collage para Instagram 1
Autor: Diana Sanipatin

llustracion 140 Collage para Instagram 2
Autor: Diana Sanipatin
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Tabla 41 Estratégica de fidelizacion 5

Objetivo

Mejorar la satisfaccion del cliente en cuanto a necesidad
de informacion o presentacion de sugerencias.

Estrategia

Tactica

Descripcion

Herramientas
Tiempo

Costo Total

Mejorar el nivel de respuesta en las aplicaciones de mensajeria
de la empresa.

1. Programar y configurar Chat bots para Messenger de redes
sociales.

Las herramientas de respuesta rapida son configuradas acorde
a con codigos para poder disminuir el tiempo de espera de
respuesta y satisfacer la necesidad de informacion de los
clientes y generar inervacion entre la empresa y el usuario
web.

Computador
1 Mes

50,00 $

Fuente: Diana Sanipatin
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Chat bots de Fan Pages de EP FYPROCAI

LOw Oe s

& % Feria de Comercializacié.. @ ’ O @
i ]

Empezar

:ola! Dna;;uar - Empresa Publica de
enveni arena

Comercializacién de Ganado Faenamiento y Productos ...
Mayor y Menor "La cruz' A 048 personas les gusta esto, incluido Ep

Fyprocai Ibarra
Estamos gustosos de poder Eme i
antenderte.

Dime, como puedo ayudarte?
Seleciona una opcion para ~ubles 300 103 Servic
poder informarte a g empresa
continuacion.

Horarios de slencién LCudles son Jos precios por servicio?

Requisitos ¢(Cudles son

Datos adicionales

llustracion 141 Chat boots de paginas de EP FYPROCAI
Autor: Diana Sanipatin

Chat bot de cuenta de Instagram de EP FYPROCAI

clae JTEOEO 10 ) 12:48

v 1) ep_fyprocai % D

Activo(a) hace 16 min

U
EPFYPROCAI

ep_fyprocai
Instagram
68 sequidore 46 publicaciones

e siguen mutuamente en Instagra

Ver perfil

jHola!

Gracias por ponerte en contacto
con nosotros. &
Somos EP FYPROCAI,
la empresa publica de
faenamiento de ganado y
elaboracion de productos
carnicos de calidad.
Recibimos tu mensaje!

. En qué podemos ayudarte?

ara @

@ nviar mensaje 9 4@

lHustracion 142 Chat bot de cuenta de Instagram
Autor: Diana Sanipatin

lo

Tabla 42 Estrategia de fidelizacion 6
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Instruir al personal encarado del &rea de comunicacion de

Objetivo SR . :
) la empresa en temas de optimizacion de social media.

Estrategia Capacitacion sobre administracién de redes sociales.

Tactica 1. Reunidn presencial de una hora sobre marketing digital y
social media.

Descripcion
Para finalizar la implementacién de la propuesta es necesario
capacitar a la persona encargada del manejo de la
comunicacion de la empresa para que pueda continuar con la
optimizacion de las redes sociales.

Herramientas Computador

Tiempo 1 Mes

Costo Total 100,00 $

Fuente: Diana Sanipatin

Las capacitaciones se han realizado al finalizar la aplicacion de la propuesta mediante
la entrega de todas las plantillas, donde se ensefia el uso y la actividad a la que van dirigidas
cada una, de la misma forma se realizara una exposicion en la oficina de reuniones con el
objetivo de socializar todas las estrategias propuesta en el plan de Marketing para la Empresa

Publica de Faenamiento y Productos Carnicos de Ibarra.

Los temas a tratar en capacitacion:

e Conceptos

e Descripcion Programas

e Edicion de videos

e Manejo y gestion de redes sociales

e Disefio de contenidos

e Estructura de campanas publicitarias
e Presupuestos
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e Entre otros

4.7. Plan Operativo de marketing

El plan operativo mensual brinda una vision general de las estrategias que se llevaran
a cabo durante un periodo comprendido de 12 meses, cada estrategia tiene un tiempo de
duracion especifica, con esto podemos concretar los objetivos que la organizacion desea
alcanzar en todo un afio y asi los miembros de la empresa tendran pleno conocimiento de

como, cudndo y dénde actuar en la implementacion del plan de accion.
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Tabla 43 Cronograma Plan de Social Media

PROGRAMA DE EJECUCION ANUAL
Estrategias Tacticas Distribucion mensual de actividades
Mesl 1 23 4 5 6 7 8 5 1011 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 17 28 29 30 31
) Disefio de linea gréfica
E'Tstrategm ,‘!‘* 1. Definicion de paleta cromadtica _
diferenciacion o .
2. Definicion de tipografia _
2. Disefio de elementos de linea grafica ;
Mesz 1 23 4 5 6 7 8 5 1011 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 17 28 29 30 31
Estrategias Actualizacion
1. Actualizacion de informacion de redes _
2. Aplicacién linea grafica en redes _
Mes 3 1 23 45 6 7 8 85 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31
Crear redes sociales adicionales
1. Crear LinkedIn _
Estratesias d 2. Crear YouTube _
strategias de .
posiciongmiento 3. Crear twitter _
4. Crear Tik Tok _
5. Crear Fan page para Feria de ganado _
Mes 4 1 23 45 6 7 8 85 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31
Estrategias SEO
1. Analizar palabras clave _
2. Realizar lista de emoticones _
3. Realizar lista de Hashtag y menciones —
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Estrategias de
posicionamiento

Mes 5
Diseifio de contenido
1. Busqueda de informacién
2. Diseiiar 4 Infografias para Facebook
3. Disefio 2 Infografias para Instagram
Mes 6
Estrategias Social Ads
Campaiia para Facebook
Campaiia para Instagram
Mes 7
Direccionar seguidores
Artes con codigo Qr vy enlaces

1 23 45 6 7 8 % 1011 12 13 14 15 16 17 18 1% 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31

1 23 45 6 7 8 % 1011 12 13 14 15 16 17 18 1% 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31

1 23 4 5 6 7 8 9 1011 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 17 28 29 30 31

Estrategias de
Fidelizacion

Mes 8
Video YouTube
1. Documentar imagenes
2. Crear contenido audio visual
3. Publicar en YouTube
Mes 9
Plantillas para publicaciones
1. Disefio platilla fechas cumpleafios
2. Disefio plantilla noticias importantes.
. Disefio plantilla comunicados.

3
4. Disefio de plantilla parte mortuorio.
5. Disefio de plantilla de bienvenida

6

. Disefio de plantilla de felicitaciones

1 23 45 6 7 8 % 1011 12 13 14 15 16 17 18 1% 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31

1 23 45 6 7 8 % 1011 12 13 14 15 16 17 18 1% 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31
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Estrategias de
fidelizacion

Mes 10 1 23 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21

Contenido fechas importantes

1. Diseiio de 4 Ilustraciones de fechas _

2. Creacién de 2 reels _

Mes 11 1 23 4 5 67 8 9% 10 11 12 13 14 15 19 20 21

Contenido fotografico

1. Renovacion de galeria de fotos _
2. Fotografias de 360° de instalaciones. _

3. 2 Collages creativos de fotos. _

Mes 12 1 23 4 5 6 7 & 9 10 11 12 13 14 15 16 17 1% 19 20 21

Mejorar nivel de respuesta

1. Configurar Chat bots para Messenger [

Mes 12 1 23 4 5 6 7 & 9 10 11 12 13 14 15 16 17 1% 19 20 21

Capacitacion

22 23 24 25 26 27 & 19 30 31

22 13 24 25 16 27 2 19 30 31

22 13 24 25 16 27 2 19 30 31

22 13 24 25 16 27 2 19 30 31

Fuente: Diana Sanipatin
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4.7.1. Segmentacion de mercado

Mediante la segmentacion de mercado se pretende direccionar las estrategias plateadas

a un determinado grupo de individuos agrupados segun determinadas caracteristicas que fueron

identificadas en el levantamiento de informacion del anterior capitulo, donde se hizo el

cuestionario a la poblacion Ibarrefia, lugar donde se encuentra establecida la empresa, para asi

saber qué hace, a que se dedica y como satisfacer sus requerimientos o necesidades

efectivamente.

Para el desarrollo las estrategias de marketing para la empresa EP-FYPROCAI

enfocarse en un segmento bien definido es muy importante para dirigir las tactica y acciones a

quienes tiene la intencion de consumir el contenido digital en las redes sociales de la empresa,

de esta manera podemos optimizar recursos y tiempo obteniendo éxito en la personalizacion

de marcas, contenidos y campafias publicitarias.

Tabla 44 Segmentacion

VARIABLES DE LA SEGMENTACION DE MERCADOS

Segmentacion geogréafica

Segmentacion Demogréafica
Segmentacion Psicogréafica

Segmentacion

Comportamiento

Pais

Provincia

Ciudad

Género

Intereses

Frecuencia de

consumo

Ecuador

Imbabura

Ibarra

Masculino y Femenino
Mantenerse informado

Consumidores frecuentes de

carnico

Personas con acceso al internet

producto
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Estilo de vida saludable
Pertenecia de dispositivo mévil

Activo en redes sociales

Fuente: Diana Sanipatin

Bayer Persona

Enriguez Sanchez Estalin Andrés

Datos demograficos

Edad: 37 afios

Género: Masculino

Ciudad: Ibarra

Domicilio: El sagrario

Estado civil: casado

Nivel de instruccién: Tercer nivel

Retos

Combinar  estabilidad
familiar
Mejorar econdmicamente

laboral ¥

Frustraciones

Perfil

Es un comerciante, duefio de su propio negce
comercio de producto carnico.

Trabaja para sustentar a los gastos de su fat
Tiene 3 hijos de 12, 9 v 3 afios de edad.

Habitos

Asiste a lugares de comercializacion de
especies de ganado

Hace uso de dispositivo mavil

Cuenta con redes sociales v le gusta
mantenerse informado

Intereses

Le gusta practicar deporte
Frecuentemente se encuentra de viaje con
su familia

Le gusta comprar en linea

No obtener ingresos suficientes para
gastos de negocio v familia

Obtener perdidas en su negocio
Cambios en la inflaciébn y normas
econdmicas

Objetivos

Adquirir otro puesto en el mercado
Aumentar cartera de productos

llustracion 143 Buyer persona
Autor: Diana Sanipatin
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Moreta Manrigue Maria Lucila

Datos demograficos

Edad: 46 afios

Género: Femenino

Ciudad: Atuntaqui

Domicilio: Los Ovalos-Natabuela
Estado civil: casada

Nivel de instruccion: Tercer nivel

Retos

Combinar  estabilidad
familiar

Mejorar economicamente
Crecer en el mercado

laboral ¥

Frustraciones

Perfil

Emprendedora, duefia de su propio
Negocio.

Cuenta con 4 locales de comida

Trabaja para sustentar a los gastos de su
Familia v negocio.

Tiene 3 hijos de 28, 26 v 24 afios de edad.

Mo obtener ingresos suficientes para
gastos de negocio v familia

Obtener perdidas en su negocio
Cambios en la inflacion y normas
£Conomicas.

Objetivos

Habitos

Comerciante de especies de ganado

Hace uso de dispositive mavil

Cuenta con redes sociales propias v de
negocio

Activo en redes sociales

Expandirse en la ciudad
Obtener reconocimiento por atencion
Aumentar cartera de productos

Intereses

Le gusta pasar tiempo con su familia
Frecuentemente se encuentra de viaje con
su familia

Le gusta comprar en linea

Brindar productos v servicios de calidad

llustracion 144 Buyer persona 2
Autor: Diana Sanipatin

El desarrollo de los Buyer persona se realizé mediante una investigacion en las redes
sociales de la empresa, fijando perfiles de personas que siempre estan interactuando en las

publicaciones.
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4.7.2. Mercado meta

De acuerdo con el estudio que se ha llevado a cabo en el presente proyecto, se ha
decidido enfocarse demograficamente en amas de casa de la ciudad de Ibarra, ya que son las
personas a las cuales adquieren los alimentos para la familia, y realizan juicios de valor de
cada producto que adquieren, por ello queremos llegar con nuestro plan de accién de social

media y con esto dar mayor visibilidad a la empresa.

4.7.3. Componentes del mix de marketing

a) Producto
EP-FYPROCAI ofrece:
e Faenamiento
Faenamiento de Bovinos
Chamuscado porcinos
Depilado porcinos
Faenamiento ovinos-caprinos
e Servicio de comercio

Prestacion de espacios para comercializacion de especies

e Productos:
Sub productos de ganado
Abono organico.

Tacticas
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b) Precio:
e Faenamiento
Faenamiento de Bovinos 19,00 $
Chamuscado porcino 17,00 $
Depilado porcino 16,00 $
Faenamiento ovinos-caprinos 4,00 $
e Servicio de comercio
Prestacion de espacios para comercializacion de especies
Vehiculos grandes 2,00 $
Vehiculos pequefios 1,00 $
e Productos:
Sub productos de ganado
Viseras
Grasa
Patas
El precio varia dependiendo de la cantidad.
Abono organico pu 2.50$

c) Plaza

La distribucion de este producto se da principalmente en la provincia de Imbabura

Cantén lbarra.
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d) Promocién

No cuentan con planes de promocidn ni actividades promocionales o de descuento

4.8. Plan de Medios

El desarrollo de plan de medios tiene que ver directamente con la ejecucion de
estrategias de SEM en las redes sociales de la empresa, es decir, se tomara en cuenta los
anuncios de los contenidos propuestos en el desarrollo de la propuesta, de tal manera que por
medio del este plan se detalla las actividades a realizar, los objetivos de anunciar por

Facebook e Instagram y finamente se determina el presupuesto requerido para efectuar cada

campana.
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Tabla 45 Cronograma Social media Ads

CRONOGRAMA CUATRIMESTRAL SOCIAL MEDIA ADS

Dic Ene Feb Mar .
INVERSION | INVERSION INVERSION
ACTIVIDAD | ELEMENTO | OBJETIVO | TARGET | o\ oy MENSUAL TOTAL
S1|S2|S3|S4|S1|S2|S3|S4|S1|S2|S3 |54
Infografia 1
Biografica $ 1,00 $ 7,00 $ 28,00
Infografia 2
Secuencial del $ 1,00| $ 7,00 $ 28,00
g proceso Posicionar | Hombres
< - imagen y mujeres
Infografia 3 ;
_‘é Servicios  y empresarial | Ibarra $ 1.00| $ 7.00
= productos
ks
K=} Infografia 4
2 Filosofia de la $ 1,00| $ 7,00
2 empresa
<
c Infografia
< Aportes  ad
5 1,00 7,00
g desarrollo de | posicionar | Hombres $ $
2 la comunidad | jmagen de la | y mujeres
o empresa Ibarra
Q Infografia
éﬁ Comparativa $ 1,00| $ 7,00

Fuente: Diana Sanipatin
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4.9. Matriz de Plan Operativo (presupuesto)

El presente Plan se expone de forma detallada el valor en dinero que representa cada estrategia, adicionalmente se implica responsables,

tiempos y valores reales.

Tabla 46 Presupuesto

Estrategias

Tacticas

Responsable

Tiempo

Cantidad Costo Unt

Costo Total

1 Disefio de linea grafica

1. Definicidn de paleta cromética

2. Definicion de tipografia

2. Disefio de elementos de linea grafica

Disefiador grafico

1 Mes

1 $ 150,00

$ 150,00

Estrategias de posicionamiento

2 Estrategia de Actualizacion de redes
1. Actualizacion de Informacion de redes sociales
2. Aplicacion de linea gréafica

3 Crear redes sociales adicionales

1. Crear LinkedIn

2. Crear YouTube

3. Crear Twitter

4 Estrategias SEO

1. Analizar palabras clave

2. Realizar lista de emoticones

3. Realizar lista de Hashtag y menciones
5 Disefio de contenido

1. Blsgueda de informacion

2. Disefiar 4 Infografias para Facebook
3. Disefio 2 Infografias para Instagram

6 Estrategias social Ads

Profesional del Marketing

Profesional del Marketing

Profesional del Marketing

Disefiador grafico

1 Mes

1 Mes

1 Mes

1 Mes

1 $ 30,00

1 $ 20,00

1 $ 40,00

6 $ 15,00

$ 30,00

$ 20,00

$ 40,00

$ 90,00
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Campafia para Facebook
Campafia para Instagram
7 Direccionar seguidores
7 Artes con codigo Qr

Profesional del Marketing

1 Mes

1 Mes

224,00

10,00

224,00

70,00

Estrategias de fidelizacion

8 Video YouTube

1. Documentar imagenes

2. Crear contenido audiovisual Editor de video
3. Publicar en YouTube

9 Plantillas para publicaciones

1. Disefio plantilla fechas cumpleafios

. Disefio plantilla noticias importantes.
. Disefio plantilla comunicados. Disefiador gréfico
. Disefio de plantilla para parte mortuorio

. Disefio de plantilla de bienvenida

. Disefio de plantilla de felicitaciones

10 Disefio de contenido fechas importantes y reels

1. Disefio de 4 ilustraciones de fechas

2. Creacion de 2 reels

11 Contenido fotogréafico

1. Renovacion de galeria de fotos

2. Fotografias de 360° de instalaciones. Disefador grafico

o OB~ WDN

Disefador grafico

3. 2 Collages creativos de fotos.
12 Mejorar nivel de respuesta
1. Configurar Chat bots para Messenger

Profesional del Marketing
2. Chat bot para Instagram

13 Capacitacion

1 Capacitacion gestion social media Profesional del Marketing

1 Mes

1 Mes

1 Mes

1 Mes

1 Mes

1 Mes

50,00

15,00

15,00
10,00

50,00

50,00

100,00

50,00

90,00

60,00
20,00

50,00

50,00

200,00
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Total Presupuesto de Marketing $ 1.144,00

Fuente: Diana Sanipatin
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4.10.  Indicadores de gestion/KPI1’s
OBJETIVOS METAS KPI
MARKETING
Aumentar visibilidad de empresa en
redes sociales
Reconocimiento de marca ) y
) _ Niveles de aceptacion de la
Generar confianza en usuarios de redes
_ ) ) marca
Diferenciar sociales ) o
o Niveles de reconocimiento de
Obtener prestigio de productos vy o
o ) productos y servicios
servicios de calidad
Otorgar sentido a la identidad de la
empresa
N.° Visitas a redes sociales
Tiempo de permanencia en redes
sociales
Incremento del Engagement N.° de compartidos
Aumento notoriedad de marca N.° Reacciones
Incrementar seguidores Engagement  por ieza de
Fidelizar - ] 9a9 P P
Aumentar trafico en redes sociales contenido
Generar interaccion Consultas
Humaniza la marca indice de rendimiento
Menciones
N.° nuevos seguidores o leads
Diferenciar marca de la competencia
Conectar con el publico objetivo
Potenciar el posicionamiento de la Nivel de tiempo de respuesta
Posicionar empresa Tasa de conversién
Obtencion de ventaja competitiva % visibilidad

Identificacion de valor anadido

Aumento de tasa de conversiéon

Tabla 47 Indicadores
Autor: Diana Sanipatin
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Los indicadores de gestion nos permiten evaluar o medir el nivel de rendimiento que
han obtenido aplicar las estrategias de plan de marketing digital enfocado a social media para

la empresa EP-FYPROCAI en la ciudad de Ibarra.
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CAPITULO V

5. ESTUDIO FINANCIERO

5.1.0bjetivo General

Evaluar la informacidn financiera de la Empresa Publica de Faenamiento y Productos
carnicos de Ibarra para conocer el estado real de las finanzas mediante la implementacion de

métodos de evaluacion financiera.

5.1.1. Objetivos Especificos

e Analizar situacion financiera mediante la elaboracién del Balance general de la
empresa EP FYPROCAI y su proyeccion a los tres escenarios del marketing.

e Desarrollar el presupuesto de ingresos por ventas de la empresa EP FYPROCAI con o
sin el plan de marketing ya aplicado, y entender cuéles son los rubros de otros
ingresos no principales que puedan crecer gradualmente.

e Realizar analisis de Flujo de Efectivo para la empresa EP FYPROCALI y destacar si
los beneficios después del presente plan ya aplicado, hacen que la empresa pueda
ahorrar o invertir segun el caso.

e Elaborar el Estado de Resultados proyectado de la empresa EP FYPROCAI,
determinando asi sus utilidades netas ya aplicado el plan con sus tres escenarios de
marketing, obteniendo asi las utilidades esperadas.

e Realizary analizar los respectivos indicadores financieros de: Liquidez, Rotacién de
Activos, Margen Bruto de Utilidad, Crecimiento en Ventas y ROl de Marketing,
evaluando asi como ha sido el impacto del plan de marketing aplicado.

e Desarrollar para cada estado financiero los escenarios pesimista, esperado y optimista

en relacién a la aplicacion de plan de marketing y determinar su beneficio al aplicarlo.
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5.2. Finalidad del estudio financiero

Mediante la implementacion de herramientas de analisis financiero se pretende
realizar un estudio y analisis profundo del impacto que tiene el proyecto en las estadisticas
financieras de la empresa y con ello, poder determinar si la importancia de la aplicacién de la
propuesta del Plan de Marketing Digital representan un beneficio en EP FYPROCAI, y

saber si las estrategias se reflejan positivamente en los indicadores financieros.

5.3. Escenarios

Los escenarios a implementar en el presente estudio financiero son proyecciones que
nos permitiran saber los acontecimientos que pueden suceder a futuro, por ello se obtiene
una perspectiva de los posibles factores que inciden en el desarrollo de los diferentes
escenarios para poder llevar a cabo un anélisis de juicio para poder elegir una propuesta
directa y determinar si la implementacion de un proyecto, plan o estrategias va a ser

beneficioso para la empresa.

5.3.1. [Escenario Pesimista +15%

Se denomina pesimista al resultado que se podria dar en el peor de los casos, por eso
es el escenario menos positivo al momento de aplicar el plan de marketing, sin embargo eso
no quiere decir que no sea importante o no implique beneficios, pues estos si se van a dar
pero en menor impacto y se vera reflejado en las cuentas que generen ingresos directos a la

empresa se incrementaran un 15%.

5.3.2. Escenario Esperado +20%

Se denomina escenario es el esperado, a los ingresos que obtendra la empresa mas

apegados a la realidad, es decir el resultado mas probable a dar se mediante la aplicacion del
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plan de marketing y la inversion a realizarse para efectuar el mismo, esto se vera reflejado en

las cuentas que generen ingresos directos a la empresa ya que incrementaran un 20%.

5.3.3. Escenario Optimista +25%
Se denomina escenario es el optimista, a los resultados que proyecta la empresa en el
mejor de los caso, es decir un incremento de los ingresos que obtendra la empresa muy
codiciosos por lo que seran lo mas positivos posibles y alentadores para una inversion, por

ende las cuentas que generen ingresos directos a la empresa incrementaran un 25%.

5.4. Desarrollo del presupuesto del Plan de Marketing para EP-FYPROCAI

A continuacion se detallaran los rubros obtenidos y propuestos para ejecucion del plan

de marketing para EP-FYPROCAI y determinacion de si la empresa invertira en €l o no.
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5.4.1. Resumen de Presupuesto de mercadotecnia

Tabla 48 Presupuesto de Mercadotecnia

Estrategias Tacticas Responsable Tiempo Cantd Costo Unt Costo Total
1 Disefio de linea grafica
1. Definicién de paleta cromatica Disefiador gréafico 1 Mes 1 $ $
2. Definicion de tipografia 150.00 150.00
2. Disefio de elementos de linea
grafica
2 Estrategia de Actualizacion de redes
1. Actualizacion de Informacion de Profesional del Marketing 1 Mes 1 $ $
redes sociales 30.00 30.00

2. Aplicacién de linea grafica
3 Crear redes sociales adicionales
1. Crear LinkedIn Profesional del Marketing 1 Mes 1 $ $
2. Crear YouTube 20.00 20.00
3. Crear twitter
4 Estrategias SEO
1. Analizar palabras clave Profesional del Marketing 1 Mes 1 $ $
2. Realizar lista de emoticones 40.00 40.00
3. Realizar lista de Hashtag y
menciones
5 Disefio de contenido
1. Basqueda de informacion Disefador grafico 1 Mes 6 $ $
2. Disefiar 4 Infografias para 15.00 90.00
Facebook
3. Disefio 2 Infografias para
Instagram

Estrategias de posicionamiento
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Estrategias
de
fidelizacio
n

Camparia para Facebook
Camparia para Instagram

7 Artes con codigo Qr

1. Documentar imagenes
2. Crear contenido audio visual
3. Publicar en YouTube

1. Disefio platilla fechas cumpleafios

2. Disefio plantilla noticias
importantes.
3. Disefio plantilla comunicados.

4. Disefio de plantilla para parte
mortuorio
5. Disefio de plantilla de bienvenida

6. Disefio de plantilla de felicitaciones

1. Disefo de 4 ilustraciones de fechas

2. Creacion de 2 reels

1. Renovacion de galeria de fotos
2. Fotografias de 360° de
instalaciones.

3. 2 Collages creativos de fotos.

6 Estrategias social Ads
Profesional del Marketing 1 Mes

7 Direccionar seguidores
1 Mes

8 Video YouTube
Editor de video 1 Mes

9 Plantillas para publicaciones
Disefiador gréafico 1 Mes

10 Disefio de contenido fechas importantes y reels

Disefador grafico 1 Mes

11 Contenido fotogréafico
Disefiador gréfico 1 Mes

224.00

10.00

50.00

15.00

15.00

10.00

50.00

224.00

70.00

50.00

90.00

60.00

20.00

50.00
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12 Mejorar nivel de respuesta

1. Configurar Chat bots para Profesional del Marketing 1 Mes
Messenger
2. Chat boot para Instgram

13 Capacitacion
1 Capacitacion gestdn social media Profesional del Marketing 1 Mes

Total Presupuesto de Marketing

Fuente: Primaria
Elaborado por: El autor

50.00

100.00

50.00

$
200.00

$
1,144.00
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El presente presupuesto detalla toda la inversion a realizarse por concepto de
aplicacion del plan de Marketing enfocado al social media de la Empresa de Faenamiento y
Productos Carnicos de Ibarra, y que los precios especificados fueron fijados acorde a precios
de mercado. Aunque no solo eso, debido a que también todo va de acuerdo con los objetivos
del marketing y su basta aplicacién para la empresa en estudio que consisten en diferenciar,

fidelizar y posicionarla.

Cabe destacar que este presupuesto partio desde la informacién recopilada, primero
desde el plan de medios, tomando en cuenta costos y tiempos de los anuncios de Facebook
Ads e Instagram Ads, y todas sus infografias correspondientes y todo va debidamente ligado
al cronograma realizado para hacer efectivo y eficaz el Plan de marketing, para ir de la mano

con los cronogramas establecidos en la empresa.

Ademas mediante esta informacion se ha estructurado los diferentes estados
financieros para la evaluacion del impacto de la propuesta, realizando los indicadores
financieros que demuestren la afectacion o beneficio por la aplicacion del plan y finalmente

poder obtener una prediccion de posibles escenarios a generarse.
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5.5. Desarrollo de Estados Financieros

A continuacion se detallan los diferentes estados financieros necesarios de la Empresa en estudio para determinar y evaluar el impacto

del plan de marketing ya aplicado en sus actividades.

5.6. Balance General

El estado de situacion inicial o Balance General refleja el estado en el que se encuentra la empresa al primer momento de evaluar su estado
actual estructurado en su totalidad por los activos, pasivos y el patrimonio total. Esto es importante a la hora de saber la liquidez de la empresa 'y

empezar a evaluar si el plan a aplicarse ayudara de gran manera a sus actividades.

Tabla 49 Balance General EP FYPROCAI

DENOMINACION ESCENARIOS

ANO VIGENTE PESIMISTA (15%) ESPERADO (20%) OPTIMISTA (25%)

ACTIVOS CORRIENTES

OPERACIONALES $ 250.153,62 $ 287.676,66 $300.184,34 $ 312.692,03
DISPONIBILIDADES $ 151.426,55 $ 151.426,55 $ 151.426,55 $ 151.426,55
ANTICIPOS DE FONDOS $ 560,00 $ 560,00 $ 560,00 $ 560,00

CUENTAS POR COBRAR $ 100.509,59 $42.983,65 $19.367,07 $19.367,07
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INVERSIONES PARA CONSUMO, $ 26.205,75 $30.136,61 $ 31.446,90 $32.757,19
PRODUCCION
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES $528.855,51 $512.783,47 $ 502.984,86 $516.802,83
ACTIVO FI1JO
PROPIEDAD, PLANTA Y EQUIPO $ 55.316,55 $ 55.316,55 $ 55.316,55 $ 55.316,55
PROPIEDAD, PLANTA Y EQUIPO DE $88.472,34 $88.472,34 $88.472,34 $88.472,34
ADMINISTRACION
INVERSIONES FINANCIERAS $ 3.700,00 $ 4.255,00 $ 4.440,00 $ 4.625,00
(-) DEPRECIACION ACUMULADA -$298.047,27 -$ 238.437,82 -$210.793,40 -$ 206.765,57
PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO DE $166.844,21 $166.844,21 $ 166.844,21 $ 166.844,21
PRODUCCION
TOTAL ACTIVOS FIJOS $ 16.285,83 $ 76.450,28 $104.279,70 $108.492,53
TOTAL ACTIVOS $545.141,34 $589.233,76 $ 607.264,56 $ 625.295,37
PASIVO CORRIENTE
CUENTAS POR PAGAR $ 36.485,90 $ 36.485,90 $ 36.485,90 $ 36.485,90
DEUDA PUBLICA $114.019,67 $114.019,67 $114.019,67 $114.019,67
FINANCIEROS $34.019,67 $24.019,67 $24.019,67 $24.019,67
TOTAL PASIVOS CORRIENTES $ 184.525,24 $174.525,24 $174.525,24 $174.525,24

PATRIMONIO
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PATRIMONIO ACUMULADO $ 360.616,10 $414.708,52 $432.739,32 $450.770,13
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO $545.141,34 $589.233,76 $607.264,56 $625.295,37

TOTAL ACTIVO $545.141,34 $589.233,76 $607.264,56 $625.295,37
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO $545.141,34 $589.233,76 $607.264,56 $625.295,37

Fuente: Primaria
Elaborado por: El autor

En el presente balance general se observa los posibles 3 escenarios a darse en la aplicacidn del plan y si es factor dentro de la inversion.
Como se puede diferenciar, el porcentaje de cada escenario aumenta progresivamente y cabe sefialar que el plan se encuentra dentro de las
cuentas de pasivos corrientes, es decir, que para la empresa invertir en estrategias de marketing representa un gasto, y por ende los resultados no

se ven afectados permaneciendo iguales en los 3 posibles escenarios.
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5.7. Presupuesto de ventas

Tabla 50 Ingresos por ventas

DENO(g/ININACI MESES
ANUAL

INGRESOS ENERO | FEB MAR | ABRIL MAYO | JUNIO | JULIO | AGOS | SEPT (BDCTU NOV | DICI
Ventas de

productos y 3753.98 | 3752.87 | 3756.84 | 3753.77 | 3753.97 | 3754.89 | 3755.88 | 3753.41 | 3756.61 | 3752.71 | 3755.87 | 3755.2 | 45,056.00
materiales
.\QZTE?.ZTLS 2772.14 | 2769.98 | 2771.99 | 2769.74 | 2770.87 | 2771.25 | 2769.87 | 2772.98 | 2772.38 | 2776 | 2771.98 | 2771.03 | 33,260.21
Ventas de
Desechos y 34608 | 34608 | 33845 36598 34608 | 34629 | 34618 | 32987 | 34708 | 32549 | 38548 | 32990 | 415,296.00
Residuos

TOTALES 41134.1 411530.8 403373.8 43121 51 41122.8 41125.1 411543.7 39533.3 412936.9 390177.7 450575.8 395316.2 493,612.21

Fuente: Primaria

Elaborado por: El autor

El presente Presupuesto de ingresos nos permite identificar las principales fuentes de ingresos por concepto de venta de productos y

servicios de EP-FYPROCALI.
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Este presupuesto de ventas se divide en 3 cuentas por salida de productos a la venta. Toda la informacion se obtuvo mediante evaluacion
de documentacion que la institucion brindé para el desarrollo del presente Plan de Marketing y demés cédulas presupuestarias que se encuentran

publicas en la pagina oficial de la empresa.

Cabe destacar que se ha realizado un resumen cuidadosamente estructurado con los mas necesarios para este plan.
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5.8.Presupuesto de Ingresos en los tres Escenarios

5.8.1. Presupuestos de ingresos segun escenario pesimista 15%

Tabla 51 Presupuestos de ingresos segun escenario pesimista

INGI;ESO MESES

ANUAL
OCTU
ENE | FEB | MAR ABRIL | MAYO | JUNIO | JULIO | AGOS SEPT . NOV DIC

Ventas de 4315.8 51,814.4

productos y | 4317.07 | “*>° | 432036 | 431683 | 4317.06 | 4318.12 | 431926 | 431642 | 4320.10 | 431561 | 4319.25 | 431848 | U

materiales

I\ggﬂtsﬁlgfes 3187.96 31885'4 3187.79 | 3185.20 | 3186.50 | 3186.94 | 3185.35 | 3188.93 | 3188.24 | 3192.40 | 3187.78 | 3186.68 28'249'2

Ventas de 415,296

Desechosy | 34608 | 34608 | 33845 36598 34608 | 34629 | 34618 32987 34708 | 32549 | 38548 32990 | 07

Residuos

'SI'OTALE 4312113.0 4212109. ;11353.1 44100.03 22111.5 g2134.o 012261 | 404923 | 42216.33 ;10057.0 46055.03 ;10495.1 225,359.

Fuente: Primaria

Elaborado por: El autor

Mediante esta informacion podemos analizar que todos los valores se han incrementado un 15% més por motivo de que son cuentas que

generan ingresos a la empresa.
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Por lo general siempre se ven afectadas al aplicar el método de los tres escenarios y se puede observar que la cuenta que genera mayor

flujo de ingresos es la venta de productos y servicios. Aunque también se puede decir que el plan aplicado también servira para dar a conocer los

demas servicios en oferta que tiene la empresa y asi atraer mas e incrementar estos rubros.

5.8.2. Presupuestos de ingresos segun escenario esperado 20%

Tabla 52 Presupuestos de ingresos segun escenario esperado

INGRESOS MESES

ANUAL

ENERO FEB M%RZ ABRIL | MAYO | JUNIO | JULIO AGOS SEPT OCBTU NOV DIC

Ventas de
productos y 4504.78 | 4503.44 | 4508.21 | 4504.52 | 4504.76 | 4505.87 | 4507.06 | 4504.09 | 4507.93 | 4503.25 | 4507.04 | 4506.24 54,067.20
materiales
i;/delj]s:[{arsiarllgs 3326.57 | 3323.98 | 3326.39 | 3323.69 | 3325.04 | 3325.50 | 3323.84 | 3327.58 | 3326.86 | 3331.20 | 3326.38 | 3325.24 39,912.25
Ventas de
Desechos y 34608 34608 33845 36598 34608 34629 34618 32987 34708 32549 38548 32990 415,296.00
Residuos
TOTALES | 4243934 424235.4 41659.6 444126.2 424?7.8 424;30.3 42438.9 40818.67 42532.7 403;33.4 463;31.4 408821.4 509,275.45

Fuente: Primaria
Elaborado por: El autor
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Con el presente informe de ingresos en ventas con el escenario esperado (20%) se puede analizar que de la misma manera todas las

cuentas se ven incrementadas y se consigue un escenario mas beneficioso para la empresa y que ésta siga incrementando las ventas de sus demas

cuentas, a pesar de que sigue siendo la venta de productos y servicios el rubro con mayor importancia para la empresa.

Esto no descarta hacer ain mas importante los demas rubros, que con el plan de marketing se podré evidenciar a futuro, porque al hacer

el posicionamiento de la empresa y su diferenciacion de las demas, se daran a conocer los demas productos ofertados y asi las ventas

incrementaran..

5.8.3. Presupuestos de ingresos segun escenario optimista 25%

Tabla 53 Presupuestos de ingresos segun escenario optimista 25%

INGRESO MESES
S ANUAL
ENERO FEB MAR ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOS SEPT OCTU NOV DIC
Ventas de 4692 47
productos y 5' 4691.0875 | 4696.05 | 4692.21 4692.46 4693.61 | 4694.85 | 4691.77 | 4695.77 | 4690.89 | 4694.84 4694 56,320.00
materiales
i?lldel?st'?r Siaqgs 3465.18 3462.48 | 3464.99 | 3462.18 3463.59 3464.06 | 3462.34 | 3466.23 | 3465.48 | 3470.00 | 3464.98 | 3463.79 | 41,575.26
Ventas de
Desechosy | 34608 34608 33845 36598 34608 34629 34618 32987 34708 32549 38548 32990 | 415,296.00
Residuos
TOTAL 42756’35.6 4976156 42026.0 4475239 | 42764.05 427:6.6 42755.1 411;4.9 428;39.2 40789.8 467;)7.8 411;7.7 513,191.26
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Fuente: Primaria
Elaborado por: El autor

En este informe de presupuesto de ingresos con escenario optimista (25%) se puede visualizar un mayor incremento en todos los rubros
de ingresos de EP-FYPROCALI, lo cual demuestra que con la inversién en un plan de marketing bien estructurado, la empresa crecera y podra

cubrir todas sus obligaciones futuras dando mayor solidez y liquidez.

Este escenario es el mas beneficioso para la empresa, sin descartar la utilidad de los dos anteriores, aunque con un plan de marketing

siempre se esperara este y demas beneficios.
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5.9. Flujo de caja

Es el estado financiero que implica los ingresos y egresos que conlleva el funcionamiento de la empresa y tiene como finalidad

determinar la utilidad bruta en ventas, y si existe la posibilidad de decidir si ahorrar o invertir a futuro.

Tabla 54 Flujo de caja

DESCRIPCI MESES TOTAL
ON ENERO FEB MAR | ABRIL | MAYO | JUNIO | JULIO | AGOS | SEPT | OCTU NOV DIC | ANUAL
Ingresos
operacionales
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Ventas totales 41,213.9 | 42,504.6 | 40,811.2 | 41,943.7 | 40,874.0 | 41,196.6 | 40,897.4 | 41,136.0 | 42,487.6 | 39,498.5 | 493,612.
41,626.68 | 39,421.59
6 6 5 4 3 0 3 3 8 6 21
Ingresos no
operacionales
Ventas de $

bienes muebles | $174.00 $17556 | $174.85 | $172.87 | $171.98 | $175.01 | $177.87 | $172.84 | $174.87 | $179.84 | $175.00 | $175.31

de produccion 2,100.00
Otros ingresos $
no clasificados $569.97 $571.45 | $570.41 | $569.74 | $571.54 | $570.45 | $568.00 | $570.62 | $569.94 | $570.00 | $570.97 | $566.87 6.839.96
TOTAL $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
INGRESOS 42.370.65 | 40,168.60 41,959.2 | 43,247.2 | 41,554.7 | 42,689.2 | 41,619.9 | 41,940.0 | 41,642.2 | 41,885.8 | 43,233.6 | 40,240.7 | 502,552.
2 7 7 0 0 6 4 7 5 4 17
Egresos
operacionales
Costo de $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
16,900.8 | 16,974.9 | 16,900.2 | 16,901.8 | 16,895.5 | 16,910.2 | 16,905.8 | 16,897.4 | 16,822.5 | 16,900.1 | 202,803.
ventas 16,895.58 | 16,897.87 9 8 3 7 3 8 4 5 8 5 33
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Gastos $
o . $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Adm'”':”a“"o $9,02021 | $9.020.21 | g 50091 | 9.020.21 | 9,020.21 | 9,020.21 | 9,020.21 | 9,020.21 | 9,020.21 | 9,020.21 | 9,020.21 | 9,020.21 1085;342'
$
Gastos de $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
investigacion | ©#396:98 | $4.202.14 |\ 5qq a5 | 4356.08 | 4,276.45 | 4,296.85 | 4.296.85 | 4.356.98 | 4.286.14 | 4.296.85 | 4,156.58 | 4,292.57 PLose2
Iﬁiﬁiﬁga $5632 | $56.32 | $56.32 | $56.32 | $56.32 | $56.32 | $56.32 | $56.32 | $56.32 | $56.32 | $56.32 | $56.32 | $675.89
GASTOS EN 3
PUBLIGIDAD | $15000 | $50.00 | $20.00 | $40.00 | $90.00 | $224.00 | $70.00 | $60.00 | $90.00 | $100.00 | $50.00 | $20000 | ;0 oo
$
Gastos de $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
depreciacion | © 178288 | $1.782.88 | 4 105 00 | 1780.88 | 1,782.88 | 1,782.88 | 1,782.88 | 1,782.88 | 1,782.88 | 1,782.88 | 1,782.88 | 1,782.88 21’3094'6
Egresos no
operacionales
Impuestos $87.93 | $87.93 | $87.93 | $87.93 | $87.93 | $87.93 | $87.93 | $87.93 | $87.93 | $87.93 | $87.93 | $87.93 105$521
SEGUROS, A
COMISIONES $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
FINANCIERA | $1:087.77 | $1.087.77 | 4 g7 27 | 1087.77 | 1,087.77 | 1,087.77 | 1,087.77 | 1,087.77 | 1.087.77 | 1,087.77 | 1,087.77 | 1,087.77 | 130532
8
SY OTROS
TOTAL $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
33.252.8 | 33.407.0 | 33.301.8 | 33.457.8 | 33.207.5 | 33.362.3 | 33.317.1 | 33,329.4 | 33.064.2 | 33.427.8 | 399,931,
EGRESOS | 33437.68 | 3327513
7 8 5 5 6 8 0 4 8 1 04
. $ $
Flujo Neto $ $ $ $ $ $ $ $ $ =
Generado | > 893297 | $6.893.47 | ¢ 505 a0 | 984019 | 8,252.92 | 9,231.35 | 8,322.34 | 8,577.68 | 8,325.14 | 8,556.43 10'1769'3 6,812.93 %
Saldo $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Ao ] $8.990.55 | 15,884.0 | 24.500.3 | 344305 | 42.683.4 | 51.914.8 | 60.237.1 | 68.814.8 | 77,139.9 | 85.696.4 | 95.865.7 | 102,678.
2 7 6 8 3 8 5 9 3 9 72

Fuente: Primaria

Elaborado por: El autor
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El estado de flujo de caja refleja en la cuenta Gasto Publicidad la inversion mensual que se realizara para la efectuacién de plan de

marketing para la empresa, como se puede observar en la tabla el presupuesto anual se distribuye mensualmente y es representacion de una

salida de dinero.

5.9.1.

Estado de flujo de caja escenario pesimista 15%

Tabla 55 Estado de flujo de caja escenario pesimista

DESCRIPCIO MESES TOTAL
N ENERO FEB MAR ABRIL | MAYO | JUNIO | JULIO | AGOS SEPT OoCT NOV DIC ANUAL
Ingresos
operacionales
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Ventas totales 47.870.68 45,334.83 47,396.05 48,8680.3 46,&132.9 48,2035.3 47,0305.1 47,3;)76.0 47,(232.0 4730643 | 48,860.83 | 45423.34 567,254.0
Ingresos no
operacionales
Ventas de $
bienes muebles $174.00 $175.56 $174.85 $172.87 | $171.98 | $175.01 | $177.87 | $172.84 | $174.87 $179.84 $175.00 $175.31 2100.00
de produccion T
Otros ingresos $
no clasificados $655.47 $657.17 $655.97 $655.20 | $657.27 | $656.02 | $653.20 | $656.21 | $655.43 $ 655.50 $ 656.62 $651.90 7.865.95
$ $ $ $ $ $ $
TOTAL $ $ $ $ $ $
INGRESOS | 48,700.15 | 46,167.56 | 48,226.88 49’7308'4 47'7962'1 49'0366'3 47’%36'2 48'2405'1 47’8562'3 4814177 | 49.692.45 | 46,25055 577’820'0
Egresos
operacionales
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Costo de ventas 19,429.92 19.432.55 19.436.02 19,5321.2 19,4235.3 19,4537.1 19,4229.9 19,4246.8 19,4241.7 10432.08 | 19.345.97 | 19,435.14 233,323.8
$
Gastos $ $ $ $ $ $
Administrativos $9,020.21 | $9,02021 | $9,020.21 9,020.21 | 9,020.21 | 9,020.21 | 9,020.21 | 9,020.21 9,020.21 $9,020.21 | $9,020.21 | $9,020.21 108’542'5
Gastos de $ $ $ $ $ $ $
investigacion $4.356.98 | $4,20214 | $4,296.85 4,356.98 | 4,276.45 | 4,296.85 | 4,296.85 | 4,356.98 4,286.14 $4,296.85 | $4,156.58 | $4.202.57 51,562.23
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Gastos en

Informatica $56.32 $56.32 $56.32 $56.32 $56.32 $56.32 $56.32 $56.32 $56.32 $56.32 $56.32 $56.32 $675.89
GASTOS EN $
PUBLICIDAD $ 150.00 $50.00 $20.00 $40.00 $90.00 $224.00 $70.00 $60.00 $90.00 $ 100.00 $50.00 $200.00 1,144.00
Gastos de $ $ $ $ $ $ $
depreciacion $1782.88 | $1,782.88 | $1,782.88 1,782.88 1,782.88 1,782.88 | 1,782.88 1,782.88 1,782.88 $1782.88 | $1,782.88 | $1,782.88 21,394.60
Egresos no
operacionales
Impuestos $101.12 $101.12 $101.12 $101.12 | $101.12 | $101.12 | $101.12 | $101.12 $101.12 $101.12 $101.12 $101.12 1 2]% 49
SEGUROS,
COMISIONES $ $ $ $ $ $ $
FINANCIERAS $1.250.94 | $1.250.94 | $1.250.94 1,250.94 | 1,250.94 1,250.94 | 1,250.94 | 1,250.94 1,250.94 $1.250.94 | $1,250.94 | $1,250.94 15,011.27
Y OTROS
$ $ $ $ $ $ $
TOTAL $ $ $ $ $ $
EGRESOS 36,148.38 35,986.17 35,964.36 36’:;29'6 36’0513'2 36'%69'4 36’0508'2 36’0875'2 36’0429'3 36,040.41 35,764.03 | 36,139.19 432’1167'8
- $ $ $ $ $ $ $
Flujo Neto $ $ $ $ $ $ 7
Generado | 1255177 | 10,181.39 | 12,262.52 13*5:178'7 11'7448'9 12'8596'8 11'%27'9 12'1629'8 11*8133'0 12,101.36 | 13,928.42 | 10,111.37 %
Saldo s $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
- $8,990.55 31,434.4 | 45,013.2 | 56,762.1 | 69,658.9 | 81,486.9 | 93,616.8 105,449.8 | 117,551.1 | 131,479.6 | 141,590.9
Acumulado 19,171.94 6 0 4 9 4 1 2 8 0 7

Fuente: Primaria

Elaborado por: El autor

Segun lo obtenido en el analisis del estado de flujo de efectivo se puede definir que las cuenta que tiene mas impacto es la de ingreso por

concepto de ventas, es decir, que por motivo de la aplicacion del Plan de Marketing se prevé que aumentaran las ventas en 15% mas, no obstante

esto no es malo simplemente lo esperado sera de menor impacto que los otros escenarios y aun asi es visible el beneficio obtenido.
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5.9.2. Estado de flujo de caja escenario esperado 20%

Tabla 56 Estado de flujo de caja escenario esperado 20%

TOTAL
MESES
DESCRIPCION ANUAL
ENERO FEB MAR ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOS SEPT OCT NOV DIC
Ingresos operacionales
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Ventas totales 49,952.0 | 47,3059 | 49,456.7 | 51,005.5 | 48,973.5 | 50,332.4 | 49,048.8 | 49,435.9 49,076.92 | 49,363.24 | 50.985.22 | 47.398.27 592,334.6
2 1 5 9 0 9 4 2 5
Ingresos no
operacionales
Ventas de bienes muebles $
de produccion $174.00 | $17556 | $174.85 | $172.87 | $171.98 | $175.01 | $177.87 | $172.84 | $174.87 $179.84 $175.00 $175.31 2.100.00
Otros ingresos no $
clasificados $683.96 | $685.74 | $684.49 | $683.69 | $685.85 | $684.54 | $681.60 | $684.74 | $683.93 $684.00 $685.16 $680.24 8,207.95
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
TOTAL INGRESOS 50,809.9 | 48,167.2 | 50,316.0 | 51,862.1 | 49,831.3 | 51,192.0 | 49,908.3 | 50,293.5 49,935.71 | 50,227.08 | 51.845.38 | 48.253.83 602,642.6
8 1 9 5 3 4 1 0 0
Egresos operacionales
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Costo de ventas 20,2747 | 20,277.4 | 20,281.0 | 20,369.9 | 20,280.3 | 20,282.2 | 20,274.7 | 20,292.3 20.287.01 | 20,276.95 | 20,187.10 | 20,280.14 243,363.9
0 4 7 8 3 4 0 3 9
$
S $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Gastos Administrativos | g 15051 | 9.020.21 | 9,020.21 | 9,02021 | 9,020.21 | 9,020.21 | 9,020.21 | 9,020.21 | 9,020.21 | 9,02021 | 9,02021 | 9,020.21 108’(2)42'5
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. L $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Gastos de investigacion 4,356.98 | 4.292.14 | 4,296.85 | 4,356.98 | 4,276.45 | 4,296.85 | 4,296.85 | 4,356.98 | 4,286.14 | 4.296.85 | 4,156.58 | 429257 | 51,562.23
Gastos en Informatica $56.32 | $56.32 | $56.32 | $56.32 | $56.32 | $56.32 | $56.32 | $56.32 | $56.32 | $56.32 | $56.32 | $56.32 | $675.89
GASTOS EN $
PUBLIGIDAD $150.00 | $50.00 | $20.00 | $40.00 | $90.00 | $22400 | $7000 | $60.00 | $90.00 | $100.00 | $5000 | $200.00 | ;50
N $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Gastos de depreciacion 1,782.88 | 1,782.88 | 1,782.88 | 1,782.88 | 1,782.88 | 1,782.88 | 1,782.88 | 1,782.88 | 1,782.88 | 1,782.88 | 1,782.88 | 1,782.88 | 21,394.60
Egresos no operacionales
Impuestos $10552 | $10552 | $10552 | $10552 | $10552 | $105.52 | $10552 | $10552 | $10552 | $10552 | $10552 | $10552 | , 26$6 .
SEGUROS,
COMISIONES $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
FINANCIERAS Y 1,305.33 | 1,305.33 | 1,305.33 | 1,305.33 | 1,305.33 | 1,305.33 | 1,305.33 | 1,305.33 | 1,305.33 | 1,305.33 | 1,305.33 | 1,305.33 | 15,663.94
OTROS
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
TOTAL EGRESOS 37,0519 | 36,880.8 | 36,868.1 | 37,0372 | 36.917.0 | 37,0733 | 3691L8 | 369795 | 2ot 1 | so oo | 3g6ea.08 | 3708208 | 4433134
4 5 9 2 5 6 1 8 0
) $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Flujo Neto Generado 137580 | 11,2773 | 13447.0 | 14,8249 | 129142 | 141186 | 12,0964 | 133139 | 1500000 | 1aoea 0 | 151m1aa | 11010.85 | 1523292
4 6 1 3 8 8 9 3 1
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Saldo Acumulado . 20,267.9 | 33,7158 | 48,540.7 | 61,455.0 | 75,573.7 | 88,570.2 | 101,884.1 | 114,886.4 | 128,169.4 | 143350.8 | 154,561.7
8,990.55 1 2 5 3 0 0 2 2 3 7 2

Fuente: Primaria
Elaborado por: El autor
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5.9.3. Estado de flujo de caja escenario optimista 25%

Tabla 57 Estado de flujo de caja escenario optimista 25%

MESES TOTAL
DESCRIPCION ANUAL
ENERO FEBgER M%RZ ABRIL | MAYO | JUNIO | JULIO AGgST SEPT ocT NOV DIC
Ingresos operacionales
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Ventas totales 520333 | 40 1769 | 515174 | 531308 | 510140 | 524296 | 510925 | 514957 | o\ 121 2o | o1 40 04 | 5310060 | 4937320 | 6170152
5 5 3 6 8 4 5 6
Ingresos no
operacionales
Ventas de bienes muebles $
de produccion $174.00 | $17556 | $174.85 | $172.87 | $171.98 | $17501 | $177.67 | $17284 | $17487 | $17984 | $175.00 | $17531 | 5,00 o0
Otros ingresos no $
Slasificados $71246 | $71431 | $713.01 | $71218 | $71443 | $713.06 | $710.00 | $71328 | $71243 | $71250 | $7IBTL | $T0850 | o0 o
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
TOTAL INGRESOS 52,9119.8 50.166.86 52,4105.3 54,0715.8 51,9700.4 53,3517.7 51,9180.4 52,3781.8 52.009.08 | 52.312.38 | 53.998.31 | 50.267.10 627,61365.2
Egresos operacionales
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Costo de ventas 211194 | 5 1555, | 211261 | 212187 | 211253 | 211273 | 211194 | 211378 | 51 120 o0 | 51151 60 | 21 09528 | 2112505 | 2535041
8 1 3 5 4 8 5 6
$
- - $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Gastos Administrativos | ¢ (o o9 | $9.020.21 | g 55651 | 902021 | 902021 | 9,02021 | 9,020.21 | 902021 | 902021 | 9,02021 | 9,020.21 | 9,020.21 108'542'5
. L $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Gastos de investigacion | 306 gg | $4.29214 | | 505 a5 | 435608 | 4.276.45 | 4.296.85 | 4.296.85 | 4.356.98 | 4.286.14 | 4.296.85 | 415658 | 429257 | 5156223
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Gastos en Informatica | $56.32 | $56.32 | $56.32 | $56.32 | $56.32 | $56.32 | $56.32 | $56.32 | $5632 | $56.32 | $56.32 | $56.32 | $675.89
GASTOS EN 3
PUBLICIDAD $15000 | $5000 | $2000 | $4000 | $9000 | $224.00 | $7000 | $60.00 | $90.00 | $100.00 | $5000 | $200.00 | ;500
L $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Gastos de depreciacion | 1 749 gg | $1.78288 | | 70, 5 | 1 78785 | 1.782.88 | 1,782.88 | 1.782.88 | 1,782.88 | 1.782.88 | 1,782.88 | 1,782.88 | 1.782.88 | 21,394.60
Egresos no operacionales
Impuestos $100.92 | $10992 | $109.92 | $100.92 | $109.92 | $109.92 | $10992 | $100.92 | $109.92 | $109.92 | $10992 | $10992 | , 3i$9 ol
SEGUROS,
COMISIONES $ $1350.72 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
FINANCIERAS Y 1,359.72 99912 1 4 35970 | 1,359.72 | 1,359.72 | 1,359.72 | 1,359.72 | 1,359.72 | 1,359.72 | 1,359.72 | 1,359.72 | 1,359.72 | 16,316.60
OTROS
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
TOTAL EGRESOS 37,9155.5 3779353 37,7272.0 37,9644.7 37,8520.8 37,5277.2 37,8815.3 37,8883.8 3783749 | 3784773 | 37.563.86 | 37.946.77 454,91)58.9
) $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Flujo Neto Generado 14,9164.3 12.373.33 14,6033.3 16,0171.1 14,0279.6 15,3140.5 14,1365.0 14,4997.9 1417159 | 14.460.65 | 1643446 | 1231033 | 12 5 2
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Saldo Acumulado - $8,990.55 | 21,363.8 | 35,997.1 | 52,068.2 | 66,147.9 | 81,488.4 | 95,653.4 | 110,151.4 | 124,323.0 | 138,787.6 | 155,222.1 | 167,532.4
8 8 9 1 2 5 4 3 8 4 7

Fuente: Primaria
Elaborado por: El autor

Segun el andlisis del estado de flujo de efectivo se puede evidenciar que la cuenta ingreso por concepto de ventas y los egresos se

mantienen en el tiempo, y aun asi hay ganancias ya aplicado el Plan de Marketing. Esto representa una inversion con fines de retorno indirecto

de captacion de clientes y se puede ver en el mejor de los casos, se espera un aumento en las ventas del 25% mas.

Para la empresa estos son los valores més atractivos al momento de invertir o ahorrar para mas proyectos a futuro.
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5.9.4. Comparacion y analisis de flujos de caja

A continuacion se detalla el Flujo de caja sin plan y con plan en el escenario esperado.

SIN CON g
DETALLE | poovecto | proveCTo | DIFERENCIA | INCREMENTO %
Ingresode | ¢ 49361221 |  $505,359.64 $11,747.43 15%
ventas
Fluo de a2 | ¢ 10062114 | $14515219 $42,531.05 41.45%

Con la aplicacion del proyecto se incrementara en un 15% los ingresos de la empresa

que corresponde a 'y un 41.45% en el flujo de efectivo con el plan de marketing
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5.10. Estado de resultados

El estado de resultados refiere la utilidad que obtendra la empresa, resultado de los

logros buenos o malos que haya tenido la empresa, ademés de representar un elemento de

apoyo para realizar una correcta gestion de las cuentas y obtener informacion relevante para

la toma de decisiones y la planeacion estratégica.

Tabla 58 Estado de Resultados

< TOTAL
DENOMINACION ANUAL
RESULTADO DE
EXPLOTACION (INGRESOS)
Ventas de productos y materiales $ 45,056.00
Ventas no industriales $ 33,260.21
Ventas de Desechos y Residuos $415,296.00
VENTAS TOTALES $493,612.21
(-) costo de ventas $202,803.33
UTILIDAD BRUTA $290,808.88
RESULTADO DE
OPERACION (EGRESOS)
Gastos Administrativos $108,242.50
Gastos de investigacion $51,562.23
Gastos en informatica $675.89
GASTOS EN PUBLICIDAD $1,144.00
Gastos de depreciacion $21,394.60
UTILIDAD OPERATIVA $107,789.66
RESULTADO FINANCIERO
Gastos financieros $7,902.49
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $99,887.17
IMPUESTOS, TASAS Y CONTRIBUCIONES $1,055.21
SEGUROS, COMISIONES FINANCIERAS Y OTROS  $13,053.28
UTILIDAD TOTAL $85,778.68

Fuente: Primaria
Elaborado por: El autor
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La utilidad representada en la tabla es positiva, esto quiere decir que ya incluido el
plan de Marketing se obtiene una utilidad total aceptable, como se analizd anteriormente en
el andlisis situacional de la empresa EP FYPROCAI, no se destina un presupuesto para
actividades de mercadotecnia exactamente, sin embargo podemos observar que es

beneficioso por su impacto en las cuentas que generan ingresos para la empresa.

Después de observar este estado de resultados con plan de marketing, procedemos a

analizarlo con los tres escenarios del marketing.

5.10.1. Proyeccion estado de resultados por medio de andlisis de escenarios

En el presente estado de resultados se han detallado todos los ingresos, gastos y
utilidad de la empresa proyectados en sus tres escenarios. Los gastos de marketing ya se
encuentran detallados por mes, y al final la utilidad total reflejaré la importancia de la

inversion en el plan de marketing propuesto.

Tabla 59 Proyeccion estado de resultados
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DENOMINACION

RESULTADO DE
EXPLOTACION
(INGRESOS)

RESULTADO DE
OPERACION (EGRESOS)

RESULTADO
FINANCIERO

Ventas de productos y materiales
Ventas no industriales
Ventas de Desechos y Residuos
VENTAS TOTALES
(-) costo de ventas
UTILIDAD BRUTA

Gastos Administrativos
Gastos de investigacion
GASTOS EN INFORMATICA
GASTOS EN PUBLICIDAD
Gastos de depreciacion
UTILIDAD OPERATIVA

Gastos financieros

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS

IMPUESTOS, TASAS Y
CONTRIBUCIONES

SEGUROS, COMISIONES
FINANCIERAS Y OTROS

UTILIDAD TOTAL

TOTAL ANUAL

$ 45,056.00
$33,260.21
$ 415,296.00
$493,612.21
$ 202,803.33
$ 290,808.88

$108,242.50
$51,562.23
$675.89
$1,144.00
$21,394.60
$ 107,789.66

$7,902.49
$99,887.17

$1,055.21

$13,053.28
$ 85,778.68

PESIMISTA 15%

$51,814.40
$38,249.24
$ 477,590.40
$ 567,654.04
$ 233,223.83
$334,430.21

$108,242.50
$51,562.23
$675.89
$1,144.00
$21,394.60
$ 151,410.99

$7,902.49
$ 143,508.50

$1,213.49

$15,011.27
$127,283.74

ESPERADO 20%

$54,067.20
$39,912.25
$ 498,355.20
$ 592,334.65
$ 243,364.00
$ 348,970.66

$108,242.50
$51,562.23
$675.89
$1,144.00
$21,394.60
$ 165,951.44

$7,902.49
$ 158,048.95

$1,266.25

$ 15,663.94
$141,118.76

OPTIMISTA 25%

$ 56,320.00
$41,575.26
$519,120.00
$617,015.26
$ 243,364.00
$ 373,651.27

$108,242.50
$51,562.23
$675.89
$1,144.00
$21,394.60
$ 190,632.05

$7,902.49
$ 182,729.56

$1,319.01

$ 16,316.60
$ 165,093.94
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Fuente: Primaria
Elaborado por: El autor

La utilidad representada en la tabla es positiva, esto quiere decir que incluyendo la

aplicacion del plan de Marketing se obtiene una utilidad total aceptable.

Como se analiz6 antes en el estado de situacion inicial de la empresa EP FYPROCAI,
no se destina presupuesto para actividades de mercadotecnia, sin embargo podemos observar
que es beneficioso por su impacto a la cuenta de ventas netas por la implementacion de los
escenarios, las cuentas expresas dentro del estado de resultado de los ingresos y egresos de

EP-FYPROCAI.

Al analizar el Estado de Resultados se identifica que la empresa tendra un incremento
de 3.60% de la utilidad neta. Por lo que la aplicacion del plan de marketing lograra obtener

un incremento de ventas y a su vez la utilidad esperada.
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5.11.  Indices financieros

5.11.1. Indicador de Liquidez

Este indicador sirve en gran manera para medir toda la capacidad de la empresa para
pagar todas sus obligaciones a corto plazo. Con tres resultados posibles (mayor a uno, igual a
uno, o menor a uno), donde si la cantidad es mayor a uno significa que EP-FYPROCAI puede
afrontar y le sobra un poco de activos para invertir en algo mas. Asi es como se calcula este

indicador:

Activos Corrientes

Indicador de liquidez = - -
Pasivos Corrientes

$528,855.51

Indicador de liquidez = $184,525.24

Indicador de liquidez = $2.86

El resultado de este indicador de liquidez es mayor a uno, lo cual significa que la
empresa cuenta con los recursos necesarios para poder afrontar sus obligaciones, aplicado el
plan de marketing digital propuesto, lo cual es beneficioso para la empresa y sera mejor para

decisiones de inversiones a futuro.

a) Indicador de liquidez escenario pesimista 15%

$512,783.47

Indicador de liquidez = $174,525.24

Indicador de liquidez = 2.94
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El resultado es mayor a uno, lo que indica que la empresa cuenta con los recursos
necesarios para poder afrontar sus obligaciones. En esta ocasion ya se ha aplicado el plan de
marketing digital propuesto y se puede observar que la empresa cuenta con $1,94 por cada

dolar de activo corriente mas en su presupuesto.

b) Indicador de liquidez escenario esperado 20%

$502,984.86

Indicador de liquidez = $174,525.24

Indicador de liquidez = 2.88

Su resultado es mayor a uno, lo cual indica que la empresa cuenta con los recursos
necesarios para poder afrontar sus obligaciones. Se puede observar que la empresa cuenta con

$1,88 por cada ddlar de activo corriente.

¢) Indicador de liquidez escenario optimista 25%

$516,802.83

Indicador de liquidez = $174,525.24

Indicador de liquidez = 2.96

La empresa no se enfrenta a dificultades para cubrir con sus obligaciones a corto plazo. Por

cada dolar de cuenta corriente, cuenta con $1.96.
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5.11.2. Indicador por rotacion de activos

Este indicador sirve para medir la eficiencia de una empresa al hacer uso de los

activos que posee para generar los ingresos correspondientes a ventas.

Para obtenerlo, se divide el total de las ventas netas sobre el total de los activos. A

continuacion la formula de éste:

Ventas Netas

Indicador de rotacion de activos = -
Activos Totales

$493,612.21

Indicador de rotacion de activos = $545141.34

Indicador de rotacion de activos = 0.90

Este resultado indica que la empresa generd $0,90 por cada ddlar invertido en activos totales,

a pesar de ya haber aplicado el plan de marketing y publicidad propuesto

a) Indicador por rotacion de activos escenario pesimista 15%

$567,654.04

Indicador de rotacion de activos = $589233.76

Indicador de rotacion de activos = 0.96

Este resultado indica que la empresa generd $0,96 por cada dolar invertido en activos totales.
Se ha generado un aumento porque en este caso si se aplico el plan de marketing digital

propuesto.

b) Indicador por rotacion de activos escenario esperado 20%

$592,334.65

Indicador de rotacion de activos = $607.264.56

Indicador de rotacién de activos = 0.97
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Este resultado indica la eficiencia de la empresa a la hora de gestionar sus activos para
producir nuevas ventas. Se ubica en buen nivel, y por cada ddlar invertido en activos totales,

se generaran $0.97

¢) Indicador por rotacién de activos escenario optimista 25%

$617,015.26

Indicador de rotacion de activos = $62529537

Indicador de rotaciéon de activos = 0.99
La empresa generara $0,99 por cada ddlar invertido en activos totales, con el plan de

marketing aplicado y con un escenario optimista de 25%.

5.11.3. ROl en Marketing

Este indicador es de gran utilidad para medir el nivel de eficacia que tiene el plan de

marketing propuesto sobre el total de utilidades de la empresa.

Para obtenerlo se divide la utilidad neta del ejercicio menos la inversion realizada, sobre la

inversion en el plan de marketing realizada.

A continuacion la formula:

Utilidad Neta — Inversion Realizada

Indicador de ROI en Marketing = Imversion Realizada

a) ROI en Marketing escenario pesimista 15%

$127,283.74 — $1,144.00
$1,144.00

Indicador de ROI en Marketing =

Indicador de ROI en Marketing = $110.26

275



Este resultado indica que la empresa generd $110.26 por cada dolar invertido en el plan de
marketing digital

b) ROI en Marketing escenario esperado 20%

$141,118.76 — 1144
1144

Indicador de ROI en Marketing =

Indicador de ROI en Marketing = 122.36

La empresa con este resultado genera $122.36 por cada dolar invertido en el plan de

marketing digital propuesto.

c) ROI en Marketing escenario optimista 25%

$165,093.94 — 1144
1144

Indicador de ROI en Marketing =

Indicador de ROI en Marketing = 143.31

La empresa con este resultado genera $143.31 por cada dolar invertido en el plan de

marketing digital propuesto.

5.11.4. Analisis del costo/beneficio

Este analisis mide la relacion entre el costo por unidad producido por un bien y el beneficio
obtenido por su venta. Este sera mas alto cuanto mayor sea el beneficio obtenido por el
inversor y menor sea su costo y asi es un analisis fundamental en el devenir de la actividad

econémica de EP-FYPROCAI.

Asi su formula se presenta a continuacion:

Beneficios Netos

Costo/Beneficio = —
/ f Costos Inversion
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Esperado:

$141,118.76

Costo/Beneficio = 1144

Costo/Beneficio = 123.36

Por cada dolar invertido en el plan se va a generar un beneficio correspondiente a $123.36 lo

que determina que el plan tiene rentabilidad

5.12. Conclusiones de estudio Financiero

Después de haber realizado todo el analisis de los estados financieros con proyeccion
de EP-FYPROCAI y con el Plan de Marketing propuesto ya aplicado, en el Estudio Financiero,
y de todos los aspectos que intervienen en esta funcion contable, se ha identificado la situacion
o condiciones por las que atraviesa la empresa en relacién al nivel de liquidez, rendimiento,
rentabilidad y sobre todo escenarios esperados que reflejan que la aplicacion de plan de

marketing digital propuesto servira para aumentar los beneficios y utilidad de la empresa.
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CONCLUSIONES

En conclusion dentro del anlisis interno de la empresa EP FYPROCAI se ha
determinado que principal fortaleza identificada es la mejora continua en los proceso de
produccion y servicio, la oportunidad mas relevante son las nuevas tendencias en medios
digitales, asi como también la debilidad de mayor impacto es la ausencia de un departamento
especifico de marketing y finamente la amenaza de mayor incidencia es la dificultad de la
empresa de diferenciarse de la competencia.

Ademas una vez realizado el anélisis situacional externo se identifico que los
principales aspectos que afectan a la empresa en el ambito comunicacional en los distintos
factores que componen el analisis PEST los cuales son: las leyes, articulos y normas que de
sufrir algin cambio o modificacion afecte directamente a libre funcionamiento de la empresa
y a la ejecucién del plan de social media.

Después de realizar la investigacion de mercado se concluye que existe un
desconocimiento de la existencia de la empresa, como también de los productos y servicios
de la misma, ademas se pudo conocer el comportamiento web de los encuestados para
direccionar el plan de marketing.

La estrategia adecuada para dar conocer identidad de imagen, la filosofia, propésitos y
a los habitantes de la ciudad de Ibarra esta enfocada en la mejora de linea grafica,
actualizacion de redes sociales, estrategias SEO, social Ads y contenidos variados para
captar la atencion del usuario web.

Finalmente dentro del estudio financiero se acogid informacion obtenida directamente
del &rea contable de la empresa, misma que es publica en la pagina oficial de la misma, para
luego analizar, estructurar y pronosticar los estados financieros, asi como también los

indicadores de rendimiento que conlleva el plan de social media Marketing.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que la empresa EP FYPROCAI trabaje para aprovechar las
oportunidades que se le presentan e incluso maximizar sus fortalezas, por otro lado es
importante que sepa como disminuir el impacto de las amenazas y trabajar en mejorar en
cuanto a debilidades que conlleva en su funcionamiento.

Se recomienda definir correctamente el perfil del consumidor para poder direccionar
los objetivos de mercadotecnia y de esta manera poder estructurar estrategias adecuadas que
impliguen un buena gestion de medios, tiempos y recursos.

Se recomienda que la empresa acoja y ejecute a cabalidad el plan de medios propuesto
ya que por medios de este se va a conseguir beneficios tanto econémicos como también de
posicionamiento de la empresa en la web.

Se recomienda usar informacion real de la situacion financiera de la empresa para que
conjuntamente con el plan propuesto se pueda cumplir con las metas, presupuestos y
cronogramas establecidos y que se vea reflejado el éxito del proyecto en el retorno de la

inversion.
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