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b) La publicacion del trabajo de grado.
¢) La traduccion, adaptacion, arreglo u otra transformacion del trabajo de grado con
fines académicos y de consulta.



d) La importacién al territorio nacional de copias del trabajo de grado hechas
sin autorizacion del titular del derecho por cualquier medio incluyendo
mediante transmision.

e) Cualquier otra forma de utilizacion del trabajo de grado que no esta contemplada en
la ley como excepcion al derecho patrimonial.

CLAUSULA QUINTA. - El presente contrato se lo realiza a titulo gratuito por lo que LA
CESIONARIA no se halla obligada a reconocer pago alguno en igual sentido LA
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Judicatura en la ciudad de Latacunga. La resolucion adoptada sera definitiva e inapelable, asi
como de obligatorio cumplimiento y ejecucion para las partes y, en su caso, para la sociedad.
El costo de tasas judiciales por tal concepto sera cubierto por parte del estudiante que lo
solicitare.
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detallan:
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CLAUSULA TERCERA. - Por el presente contrato, EL CEDENTE autoriza a LA
CESIONARIA a explotar el trabajo de grado en forma exclusiva dentro del territorio de la
Republica del Ecuador.
CLAUSULA CUARTA. - OBJETO DEL CONTRATO: Por el presente contrato EL
CEDENTE, transfiere definitivamente a LA CESIONARIA y en forma exclusiva los
siguientes derechos patrimoniales; pudiendo a partir de la firma del contrato, realizar, autorizar
o prohibir:
a) La reproduccion parcial del trabajo de grado por medio de su fijacién en el
soporte informatico conocido como repositorio institucional que se ajuste a ese fin.
b) La publicacion del trabajo de grado.
¢) La traduccidn, adaptacion, arreglo u otra transformacion del trabajo de grado con
fines académicos y de consulta.
d) La importacion al territorio nacional de copias del trabajo de grado hechas
sin autorizacion del titular del derecho por cualquier medio incluyendo
mediante transmision.



e) Cualquier otra forma de utilizacion del trabajo de grado que no esta contemplada en
la ley como excepcion al derecho patrimonial.

CLAUSULA QUINTA. - El presente contrato se lo realiza a titulo gratuito por lo que LA
CESIONARIA no se halla obligada a reconocer pago alguno en igual sentido EL. CEDENTE
declara que no existe obligacion pendiente a su favor.

CLAUSULA SEXTA. - El presente contrato tendra una duracion indefinida, contados a partir
de la firma del presente instrumento por ambas partes.

CLAUSULA SEPTIMA. - CLAUSULA DE EXCLUSIVIDAD. - Por medio del presente
contrato, se cede en favor de LA CESIONARIA el derecho a explotar la obra en forma
exclusiva, dentro del marco establecido en la clausula cuarta, lo que implica que ninguna otra
persona incluyendo EL CEDENTE podra utilizarla.

CLAUSULA OCTAVA. - LICENCIA A FAVOR DE TERCEROS. - LA CESIONARIA
podra licenciar la investigacion a terceras personas siempre que cuente con el consentimiento
de EL CEDENTE en forma escrita.

CLAUSULA NOVENA. - El incumplimiento de la obligacion asumida por las partes en la
clausula cuarta, constituira causal de resolucion del presente contrato. En consecuencia, la
resolucion se producird de pleno derecho cuando una de las partes comunique, por
carta notarial, a la otra que quiere valerse de esta clausula.

CLAUSULA DECIMA. - En todo lo no previsto por las partes en el presente contrato, ambas
se someten a lo establecido por la Ley de Propiedad Intelectual, Codigo Civil y demas del
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contrato, seran sometidas a mediacion, mediante el Centro de Mediacion del Consejo de la
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UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
TITULO: "PLAN DE MEDIOS DIGITALES PARA LA EMPRESA DE EMBUTIDOS
LA MADRILENA"
Autores:
Alanuca Cacarin Wendy Tatiana

Tasinchana Viera Erick Patricio
RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo desarrollar un plan de medios digitales para la
empresa Embutidos La Madrilefia, con el propdsito de fortalecer su presencia en el mercado
online. Se identificd que la empresa carece de una estrategia digital definida y presenta
limitaciones en el manejo de plataformas digitales, lo que ha reducido su reconocimiento y
alcance en redes sociales. Para abordar esta problematica, se adoptd un enfoque cuantitativo,
con un disefio descriptivo y de campo. Se emplearon encuestas como instrumento de
recoleccion de datos primarios, permitiendo evaluar la percepcién de los consumidores sobre
la presencia digital de la empresa. Asimismo, se implementd un disefio no experimental, dado
que no se manipulé la variable analizada. La poblacidn objetivo incluyé individuos de 20 a 60
afios, considerando la proyeccion poblacional 2024 del CENSO "Ecuador Cuenta Conmigo™
en el canton Latacunga. Los resultados evidenciaron varios factores que afectan la presencia
digital de la empresa, entre ellos, el escaso reconocimiento de la marca en redes sociales, la
baja interaccién y compromiso de los seguidores, y la falta de diversidad y calidad en los
formatos de contenido. Estos hallazgos resaltan la necesidad de implementar un plan de medios
digitales que permita a la empresa mejorar su posicionamiento en el entorno digital. Se
concluye que una estrategia digital adecuada no solo fortalecera la visibilidad y el
reconocimiento de la marca, sino que también facilitard la atraccion de nuevos clientes y la
fidelizacion de los existentes. Esto permitira optimizar su presencia en plataformas digitales y
consolidar su competitividad en el sector de embutidos, maximizando las oportunidades del
mercado online.

Palabras clave: presencia digital, medios digitales, plan de medios digitales, redes sociales,
clientes.
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FACULTY OF ADMINISTRATIVE SCIENCES
THEME: "DIGITAL MEDIA PLAN FOR THE SAUSAGE COMPANY LA

MADRILENA"
Authors:
Alanuca Cacarin Wendy Tatiana
Tasinchana Viera Erick Patricio
ABSTRACT

This current research has as main aim to develop a digital media plan from the sausage La
Madrilefia enterprise, with the purpose of strengthening its presence in the online market. It
was identified that the company lacks a defined digital strategy and faces limitations in
managing digital platforms, which has reduced its recognition and reach on social media. To
address this issue, a quantitative approach was adopted, utilizing a descriptive and field design.
Surveys were employed as the primary data collection instrument, allowing for an assessment
of consumer perceptions regarding the company's digital presence. Furthermore, a non-
experimental design was implemented, as the variable under analysis was not manipulated. The
target population included individuals aged 20 to 60, considering the projected population for
2024 from the CENSUS "Ecuador Cuenta Conmigo" in the canton of Latacunga. The results
revealed several factors affecting the company's digital presence, including limited brand
recognition on social media, low interaction and engagement from followers, and a lack of
diversity and quality in content formats. These findings underscore the need to implement a
digital media plan that enables the company to enhance its positioning in the digital landscape.
It is concluded that an appropriate digital strategy will not only strengthen the visibility and
recognition of the brand but also facilitate the attraction of new customers and the loyalty of
existing ones. This will optimize its presence on digital platforms and consolidate its
competitiveness in the processed meat sector, maximizing opportunities in the online market.

Keywords: digital presence, digital media, digital media plan, social media, customers.
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2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
2.1 Contextualizacién

El sector de alimentos procesados desempefia un papel fundamental en la economia
ecuatoriana. Segun Flores (2011), la produccién de embutidos en el pais tiene una trayectoria
de mas de 85 afios, consolidandose como una actividad clave dentro de la industria
alimentaria. Para su elaboracion, se cuenta con establecimientos especializados, como granjas
y criaderos, dedicados al manejo de aves, ganado porcino y bovino, que proveen la materia
prima necesaria. Este sector ha experimentado un notable crecimiento en los Gltimos afios. De
acuerdo con la Revista Gestion (2024), las exportaciones de embutidos alcanzaron los 507
mil ddlares en 2020, incrementandose a 883 mil en 2021, 1.124 millones en 2022 y 1.340
millones en 2023 (ver Anexo 3).

En Ecuador, aunque existen alrededor de 300 empresas dedicadas a la produccion de
embutidos, solo 30 cuentan con una constitucion legal y certificaciones de calidad
reconocidas. Entre ellas, destacan Pronaca, Embutidos Plumrose y Embutidos Don Diego
como las mas representativas del sector. (Vaca, 2019) Ademas, la produccién de embutidos
se concentra principalmente en la provincia de Pichincha, que aporta el 30% del total
nacional, seguida por Guayas con un 16%, Azuay con el 13% y Cotopaxi con el 11%,
consolidandose como las principales regiones productoras del pais (ver anexo 4).

Ademas, la industria de embutidos ha experimentado una transformacion significativa
con la llegada de la digitalizacion, redefiniendo la manera en que las empresas interactian
con sus clientes. A partir de 2012, el auge de internet en Ecuador impulsé la adaptacién de

estas compafiias al entorno digital, favorecido por el creciente nimero de usuarios en la web.



No obstante, tras la pandemia del COVID-19, las empresas productoras de embutidos
han fortalecido su presencia digital, viéndose en la necesidad de adoptar estrategias en linea
para mantener su participacion en el mercado. Segun Garcia (2024), el uso de internet
permite a las empresas brindar mayor transparencia sobre sus productos y servicios. Para ello,
el empleo de recursos digitales como videos explicativos, infografias dindmicas y blogs
especializados facilita la divulgacion de informacidn sobre los procesos de produccion, los
estandares de calidad y las iniciativas de sostenibilidad en la industria.

En Ecuador, el acceso a internet ha registrado un crecimiento significativo en los
altimos afios, impulsado por factores como la mayor disponibilidad de dispositivos
tecnoldgicos y la evolucién de la cultura digital en la poblacion. Segun Statista (2024), en
2023 se contabilizaron aproximadamente 14,72 millones de usuarios de internet, cifra que
aumento a 15,29 millones en enero de 2024, reflejando un incremento del 3,87 % (ver Anexo
5).

Segun la Revista Gestion Digital (2024), la produccion de embutidos en Cotopaxi
representa el 11 % de la participacion nacional, ubicandose por debajo de provincias como
Pichincha y Guayas, que concentran el 30 % y 16 % de la produccidn, respectivamente. En
este contexto, la empresa de embutidos Don Diego destaca como la mas representativa de la
provincia. En los Gltimos afios, Cotopaxi ha experimentado un crecimiento comercial
significativo, impulsado por la implementacion de diversas empresas, entre ellas aquellas
dedicadas a la produccion de carnicos y embutidos.

En la provincia de Cotopaxi, solo cuatro empresas dedicadas a la produccion de
productos carnicos y embutidos cuentan con una constitucion legal: Alimentos Don Diego,
Embutidos La Madrilefia, Casa Guillo y Don Jorge. Esta limitada cantidad de competidores
genera un alto nivel de competencia en el mercado, especialmente en Latacunga, donde el

comportamiento del consumidor esta influenciado por factores socioeconémicos y culturales.



Ademas, aspectos como las preferencias de compra, la percepcién de marca y la lealtad del
cliente estan cada vez mas condicionados por la comunicacion digital. (Gordon & Alvarez,
2022)

Desde 2010, estas empresas han adoptado plataformas digitales como un canal de
comunicacion con sus clientes, permitiéndoles promocionar sus productos y diferenciarse de
competidores no regulados que ofrecen alternativas de menor calidad y precio, sin garantizar
el bienestar del consumidor. Actualmente, Embutidos Don Diego cuenta con 64,000
seguidores en Facebook, 5,158 en Instagram. Casa Guillo registra 8,500 seguidores en
Facebook, 2,102 en Instagram y 380 en TikTok. La Madrilefia suma 4,793 seguidores en
Facebook, 482 en Instagram y 3,677 en TikTok. Por su parte, Embutidos Don Jorge tiene
1,000 seguidores en Facebook, 612 en Instagram y 37 en TikTok (ver anexo 6).

Con 29 afos en el mercado, La Madrilefia ha consolidado una sélida reputacion por la
calidad de sus productos; sin embargo, su presencia digital sigue siendo limitada. A lo largo
de su trayectoria, la empresa ha promocionado sus productos y estandares de calidad,
respaldados por certificaciones como HACCP (Analisis de Peligros y Puntos Criticos de
Control) y BPM (Buenas Practicas de Manufactura), principalmente a través de la radio. Su
incursion en el entorno digital comenzo el 14 de julio de 2016 con la creacidn de su pagina de
Facebook, aunque sus actividades en esta plataforma se intensificaron ocho afios después. La
contratacion de personal especializado en marketing y disefio grafico marco el inicio de una
estrategia de contenidos, enfocada en la difusién de imagenes para fortalecer su presencia en
linea.

Embutidos La Madrilefia ha enfrentado dificultades en el &mbito digital, a pesar de su
presencia en varias plataformas. Entre 2016 y febrero de 2024, su pagina de Facebook recibid
un total de 4,019 “me gusta” en sus publicaciones, alcanzando 4,330 seguidores en ese

periodo, y actualmente cuenta con 4,779 seguidores. En 2021, la empresa empezo a



incursionar en TikTok e Instagram, obteniendo 3,677 y 482 seguidores, respectivamente. Sin
embargo, a pesar de estos esfuerzos, ain enfrenta retos significativos para consolidar su
presencia digital. Ademas, WhatsApp se implementd como otro medio de comunicacién para
mejorar su interaccion y visibilidad online.

Embutidos La Madrilefia, una empresa con una destacada trayectoria y participacion
en el mercado de embutidos, posee un conocimiento limitado y una experiencia incipiente en
la implementacion de un plan de medios digitales. La empresa parece subestimar el impacto
potencial de las estrategias digitales en su competitividad. Segun la investigacién de Moina &
Sanchez (2024), "La mayoria de los consumidores mencionan que la marca La Madrilefia es
poco conocida en las plataformas digitales y expresan incertidumbre sobre la disponibilidad

de informacion detallada de los productos antes de la compra”.

2.2 Formulacién del problema

¢Un plan de medios digitales ayudara a fortalecer la presencia digital de la empresa de

embutidos La Madrilefia?

2.3 Justificacion

La empresa de embutidos La Madrilefia, reconocida por su tradicion y calidad,
enfrenta el desafio de adaptarse a la digitalizacidn, especialmente ante la creciente influencia
de las decisiones de compra y la busqueda de informacion en linea. Este proyecto surge de la
necesidad urgente de la empresa de evolucionar en un entorno comercial cada vez mas
dindmico y digitalizado. El cambio en el comportamiento del consumidor ha demostrado que
una presencia digital sélida es crucial para cualquier empresa que aspire a ser lider y crecer
en el mercado actual.

Ademas, los cambios en las expectativas de los consumidores son un factor clave a

tener en cuenta. Los compradores de hoy no solo buscan productos de calidad, sino también



experiencias de compra completas que incluyan informacion accesible, interacciones
personalizadas y un servicio al cliente excepcional. Un plan de medios digitales permitird a
La Madrilefia comunicar de manera efectiva su propuesta de valor, destacando su
compromiso con la calidad, la salud alimentaria y la sostenibilidad. Una comunicacion eficaz
es esencial para satisfacer las demandas de un consumidor cada vez mas informado y
exigente, creando vinculos mas solidos y duraderos con la clientela.

El contexto competitivo en el sector de embutidos exige que La Madrilefia se distinga
de sus competidores. Muchas marcas ya han consolidado una presencia destacada en
plataformas digitales mediante estrategias de marketing, como la publicidad en redes sociales
y el uso de contenido visual. Aunque la empresa ha estado presente en medios digitales desde
hace 8 afios a través de su pagina de Facebook, es necesario fortalecer esta presencia para
aumentar su participacion en el mercado.

La implementacion de un plan de medios digitales permitira identificar oportunidades
y resaltar sus productos frente a la competencia. Esto no solo implica la creacion de
campafias de marketing atractivas, sino también el uso de herramientas analiticas para
comprender mejor las acciones del consumidor. Ademas, la empresa podra asignar sus
recursos de manera mas eficiente, concentrando sus esfuerzos en canales que realmente
generen un retorno sobre la inversion.

Por ultimo, esta investigacion no solo contribuira al conocimiento académico y
practico en el ambito del marketing, sino que también responde a las demandas del mercado
actual y a las necesidades especificas de La Madrilefia. Este enfoque permitira a la empresa
adaptarse a las tendencias actuales y anticiparse a los futuros cambios en el comportamiento
del consumidor, consolidandose como lider en la industria de embutidos. Los hallazgos y
recomendaciones derivados de este analisis proporcionaran un valor significativo para la

empresa.



2.4 Objetivos

2.4.1 Objetivo General

e Desarrollar un plan de medios digitales para la empresa de Embutidos La Madrilefia para

fortalecer su presencia digital.

2.4.2 Objetivos especificos

e Investigar conceptos y teorias bibliograficas que sustenten la variable de la investigacion

mediante la revision de fuentes bibliograficas, proyectos de titulacién y articulos

cientificos.

e Analizar los medios de comunicacion digitales méas efectivos que utilizan los consumidores

para fortalecer la presencia digital de La Madrilefia.

e Disefar estrategias digitales para mejorar la presencia y visibilidad de La Madrilefia en

redes sociales.

2.5 Actividades por Desarrollarse

Tabla 1
Actividades por desarrollarse

Objetivos especificos Actividades Cronograma  Producto

Investigar conceptos y teorias Identificar los conceptos, Mes de Marco tedrico

bibliograficas que sustenten las ideas y datos relevantes de Octubre y

variables de la investigacion fuentes primarias como Noviembre

mediante la revisién de fuentes secundarias que permitan

bibliograficas, proyectos de iniciar con la investigacion.

titulacion y articulos cientificos.

Analizar los medios de Investigar canales de Mes de Identificacion de las

comunicacion digitales mas comunicacién digitales. Diciembre redes sociales méas

efectivos para fortalecer la Elaboracién, validacién y adecuadas.

presencia digital de la Madrilefia. aplicacién del instrumento. Resultados de la
Andlisis e interpretacion de encuesta.

resultados.

Disefar estrategias digitales para Desarrollar objetivos,

mejorar la presencia y visibilidad justificacion, estrategias,

de La Madrilefia en redes sociales.  presupuesto y cronograma del
plan de medios digitales.

Mes de Enero
y Febrero

Propuesta del plan de
medios digitales para
la empresa de
embutidos La
Madrilefia.

Nota. La tabla muestra las actividades, cronograma y producto de la investigacion. Fuente:

Elaborado por investigadores.



3  BENEFICIARIOS

El objetivo principal de este estudio es fortalecer la presencia digital y aumentar la

participacion en el mercado de la empresa de embutidos La Madrilefia mediante la

implementacion de un plan de medios digitales. De esta manera, la organizacion se

beneficiara directamente. Ademas, los clientes que buscan y adquieren productos de

embutidos se beneficiaran de manera indirecta. A continuacion, se presentan los principales

beneficiarios:

3.1 Beneficiarios directos

Los miembros de La Madrilefia, desde el gerente hasta el personal de planta, podran

observar el impacto positivo en la presencia digital de la empresa y su participacion en el

mercado, resultados que estaran bajo su responsabilidad tras la implementacion del plan de

medios digitales.

Tabla 2
Beneficiarios Directos

Beneficiarios Directos

Hombres Mujeres
Personal administrativo 5 9
Personal de planta 45 3
Total hombres y mujeres 50 12
Total 62

Nota. La tabla muestra los beneficiarios directos del proyecto. Fuente: Superintendencia de

Compaiiias, Valores y Seguros (2024).

3.2 Beneficiarios Indirectos

Los consumidores actuales y potenciales de la ciudad de Latacunga se beneficiaran

indirectamente si la empresa utiliza los hallazgos de la investigacidn para mejorar su

presencia digital y su participacion en el mercado.



Tabla 3

Beneficiarios indirectos

Beneficiarios Indirectos

Hombres Mujeres
Poblacion 106.010 111.251
Total 268.851

Nota. La tabla muestra los beneficiarios indirectos del proyecto. Fuente: Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (2022).

4 FUNDAMENTACION CIENTIFICO-TECNICA
4.1 Antecedentes

Para respaldar la investigacion actual, se revisaron diversos estudios previos, algunos
de los cuales estan relacionados con la implementacion de planes de medios digitales en
empresas de servicios. A continuacion, se presentan los trabajos mencionados:

La primera investigacion, realizada por Angueta & Catucuamba (2024), titulada
“Plan de medios digitales para la Compaiiia de Taxis Ejecutivo Cotopaxi ‘Servicoteject’
S.4.”, tiene como objetivo elaborar un plan de medios digitales para optimizar el
posicionamiento de la empresa de taxis en el mercado. El estudio adopt6 un enfoque
cuantitativo, basandose en la aplicacion de encuestas a los grupos de interés. Los resultados
obtenidos proporcionan una comprension detallada de las tendencias, patrones y perspectivas
derivadas del analisis de los datos, estableciendo asi las bases para las conclusiones y
recomendaciones que guiaran la creacion e implementacion del plan de medios digitales
propuesto. El valor de esta investigacion radica en su contribucion al fortalecimiento de la
presencia digital de empresas que operan en entornos altamente competitivos.

La segunda investigacion, realizada por Ledn (2024), titulada “Plan de medios
digitales para Lacteos Maribella en la provincia de Cotopaxi”, tuvo como objetivo principal

disefiar un plan de medios digitales para la empresa Lacteos Maribella, abordando su limitada
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presencia en redes sociales y el bajo nivel de interaccién en comparacion con competidores
que implementan estrategias digitales mas dindmicas.

La metodologia adoptada fue de enfoque mixto, combinando componentes
cualitativos y cuantitativos. EI componente cualitativo facilito la identificacion de la situacion
actual de la empresa en cuanto al uso de medios digitales, comparado con sus competidores.
El enfoque cuantitativo permitid recopilar datos numéricos sobre la dinamica digital de
Lacteos Maribella y otras empresas en el sector. EIl instrumento principal para la recoleccion
de informacidn fue una entrevista estructurada con un cuestionario, lo que permiti6 evaluar el
uso de los medios digitales por parte de la empresa. Los hallazgos de esta investigacion se
enfocaron en mejorar la presencia digital de Lacteos Maribella y aumentar sus ventas a nivel
provincial.

La tercera investigacion, realizada por Gama & Parrado (2019), titulada “Plan de
Medios Digitales para la empresa ACSE Technology en Villavicencio”, se centr0 en
posicionar la marca en el mercado local mediante un plan de medios digitales.

La metodologia empleada adopt6 un enfoque descriptivo, desarrollando un modelo
Canvas para identificar hipotesis estratégicas y las necesidades de los clientes. Ademas, se
elaboro6 un plan de marketing digital que analizé y optimiz6 la participacion de la empresa en
redes sociales, especialmente en Facebook. Como resultado, se presentd un plan claro y
estructurado que propone tareas flexibles, de bajo costo y coherentes, que contribuiran al
aumento del reconocimiento de la empresa a nivel local y regional, estableciendo una base

solida para su posicionamiento digital.



11

4.2 Fundamentacién Teoérica

4.2.1 Marketing o Mercadotecnia

El marketing, también conocido como mercadotecnia, es un pilar fundamental en el
ambito empresarial, ya que desempefia un papel crucial para las empresas interesadas en
identificar y satisfacer las necesidades y deseos de sus clientes.

Segun Guerrero et al. (2018), el marketing comprende un conjunto de estrategias
disefiadas para reconocer las necesidades y deseos de los consumidores, con el objetivo de
satisfacerlos a través de productos o servicios que cumplan con sus expectativas, a cambio de
una compensacién econémica para la empresa.

En el contexto actual, el marketing se centra en comprender el mercado, identificar las
necesidades y deseos, y, mediante el disefio de estrategias bien estructuradas, superar las
expectativas del cliente. Esto genera un valor afiadido, que permite establecer relaciones
solidas y beneficiosas, contribuyendo al incremento de ventas, mayores utilidades y
fidelizacion a largo plazo.

Por otro lado, Gomez & Tauro (2023) sostienen que el marketing es un proceso
mediante el cual las empresas u organizaciones buscan ofrecer valor a los consumidores y, al
mismo tiempo, fortalecer relaciones duraderas, asegurando un retorno econémico. En un
entorno donde las necesidades y deseos estan en constante cambio, es crucial que el
marketing evolucione de manera continua.

Segun Puig (2019), "la era digital ha avanzado rapidamente, y muchas empresas se
han adaptado (o estan en proceso de hacerlo) a este mundo digital.” La aparicion de nuevas
tecnologias e internet ha abierto oportunidades para que las empresas se conecten con los
consumidores de forma mas personalizada. Navarro (2023), explica que la inteligencia
artificial facilita la obtencién de datos clave sobre el comportamiento y las preferencias del

cliente, lo que permite crear contenido personalizado, desde recomendaciones de productos
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basadas en compras anteriores hasta correos electronicos y anuncios adaptados a cada
usuario.

Los autores presentan una vision clara del marketing como un proceso centrado en el
cliente, subrayando la importancia de comprender no solo las necesidades, sino también los
deseos de los consumidores. En un mercado en constante cambio, las empresas deben ser
agiles y estar dispuestas a adaptarse, creando valor que supere las expectativas. Ademas,
enfatizan la necesidad de establecer vinculos solidos y duraderos con los clientes, ya que no
se trata solo de vender, sino de ofrecer experiencias que fomenten la lealtad. De esta manera,
el marketing se transforma en una herramienta clave para establecer una conexioén genuina
con las personas.

4.2.2 Marketing Digital

El marketing digital, también conocido como marketing online, se refiere a la
promocion de productos y servicios de una empresa a través de diversas plataformas en linea.
Para ello, se utilizan estrategias digitales que incluyen redes sociales, con el objetivo de
aumentar la visibilidad de la marca, generar engagement, atraer clientes y, finalmente,
fidelizarlos. (Cardona, 2024)

Por otro lado, Ruiz (2017), sefiala que el marketing digital abarca un conjunto de
estrategias y acciones realizadas en linea por empresas o individuos con el fin de atraer
nuevos clientes y construir una identidad de marca. Se apoya en recursos tecnologicos y
plataformas digitales para establecer comunicaciones directas que generen una respuesta
positiva en el publico objetivo.

El marketing digital es una estrategia disefiada para conectar a empresas y
organizaciones con sus diversos segmentos de mercado y clientes a través de plataformas
digitales. Su principal objetivo es facilitar una comunicacién continua y efectiva, ofreciendo

servicios y promoviendo actividades de venta. En la era actual, marcada por una conexion
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constante, el marketing digital se enfoca en mantener una disponibilidad ininterrumpida
(2417) entre la empresa y su publico objetivo.

Se ha consolidado como una herramienta esencial en el entorno empresarial actual,
como sefialan los autores mencionados anteriormente. Gracias a esta herramienta, las marcas
pueden promocionar sus productos y construir una identidad sélida a través de internet,
utilizando la tecnologia para establecer conexiones directas con los clientes y asegurar una
comunicacion constante y eficaz.

4.2.3 Importancia del marketing digital
Mazacon et al. (2023), destacan que la importancia del marketing digital se refleja en

varios aspectos clave:

Actividades comerciales: Tiene un impacto significativo en la mejora de la visibilidad de
la marca, permitiendo alcanzar a una audiencia mas amplia y, de este modo, aumentar el
numero de clientes que realizan compras de manera digital.

e Posicionamiento de la marca: Contribuye a mejorar la percepcién de la empresa en
comparacién con la competencia, fortaleciendo su posicién en la mente de los
consumidores.

e Incremento del nivel de ventas: Gracias a su constante evolucion, el marketing digital
permite a las empresas generar mayores ingresos y ventas, ya que facilita el acceso a un
publico mucho méas amplio.

e Desarrollo de ventajas competitivas: Permite crear estrategias que destacan a la

empresa frente a sus competidores en un mercado altamente competitivo.

4.2.4 Plan de Medios Digitales
La planificacion de medios digitales consiste en organizar los canales de
comunicacion disponibles en Internet que una marca o empresa puede utilizar para establecer

su presencia y posicionar sus productos o servicios mediante camparias de marketing digital.
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El objetivo principal de este plan es alcanzar a una audiencia especifica y generar un impacto
positivo en ella. Ademas, define el camino a seguir, delimitando el publico objetivo, los
medios o canales de comunicacion mas adecuados, las acciones a implementar y los plazos
necesarios para ejecutar las campafas digitales y lograr los objetivos estratégicos
establecidos.

En este contexto, Alvarez (2012) en su libro "La magia del planner", explica como
utilizar la planificacion estratégica para potenciar la eficacia de la comunicacion, afirmando
que "a través de la planificacion de medios, se logra establecer consistencia en las acciones
digitales de la empresa, alineando la comunicacién de la marca bajo un mismo enfoque
estratégico." Asi, el objetivo fundamental del plan de medios digitales radica en determinar la
manera mas efectiva de transmitir mensajes especificos al publico objetivo de la empresa,
ajustandose a las caracteristicas de cada medio.
4.2.4.2 Seleccion de Medios Digitales

Internet ofrece una variedad de espacios digitales que facilitan la difusion de
informacion y la interaccion entre los usuarios. A traves de estas plataformas, se puede
acceder a contenidos dinamicos e interactivos que integran elementos atractivos como
iméagenes, sonidos, programas informaticos, bases de datos, entre otros. (Danel, 2022)

Los principales medios digitales que se incluyen en este ecosistema son:

e Redes sociales

e Email marketing

e Motores de blasqueda
e Publicidad en display

e Content marketing
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4.2.5 Medios Digitales

Con el continuo auge digital, las empresas se ven impulsadas a comunicarse de
manera mas digitalizada para mantener una conexion sélida con su publico objetivo. A
continuacién, se detallan los principales medios digitales empleados en el marketing:
4.2.5.1 Email Marketing

El email marketing es una herramienta clave en el marketing digital, ya que permite a
las empresas comunicarse de manera directa con sus clientes, enviando mensajes
promocionales, informativos o de otro tipo al publico objetivo. Ademas, esta estrategia tiene
como objetivo fortalecer una relacién mas duradera y sélida con los clientes. (Campines,
2023)
4.2.5.2 Redes Sociales

Las redes sociales han surgido como un resultado clave del auge digital,
constituyendo plataformas en linea accesibles a través de dispositivos tecnoldgicos como
teléfonos mdviles, computadoras y tabletas. Estas plataformas permiten a las empresas
promover productos y servicios, ademas de interactuar con su audiencia objetiva. A través de
las redes sociales, las empresas buscan comprender mejor las experiencias, intereses y
opiniones de las personas. Entre las principales redes sociales utilizadas se incluyen:
e Facebook
e TikTok
e Instagram
o Twitter

e LinkedIn

4.2.5.4 Pagina Web
La pagina web de una empresa es su principal carta de presentacion en el ambito

digital. Una web bien disefiada no solo ofrece informacion sobre productos y servicios, sino
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que también funciona como un punto de conversion, permitiendo a los visitantes realizar
compras 0 ponerse en contacto con la empresa. Segun Gutiérrez (2023), "los sitios web
pueden incluir una amplia variedad de formatos de contenido, que van desde textos y material
visual hasta sonidos, videos y mas".
4.2.5.5 SEO-SEM

El SEO (Search Engine Optimization) se refiere a un conjunto de técnicas disefiadas
para aumentar la visibilidad de una empresa en los motores de busqueda, optimizando el
contenido y la estructura del sitio web para lograr un posicionamiento organico. Estas
estrategias se implementan en las paginas de un sitio web o blog con el fin de mejorar su
posicionamiento en los buscadores. Por otro lado, el SEM (Search Engine Marketing) abarca
una serie de técnicas de marketing cuyo objetivo es promover un sitio web en los motores de
busqueda a través de anuncios pagados. (Mousinho, 2023)
4.2.5.6 Inbound Marketing

El Inbound Marketing es una estrategia enfocada en construir una conexion genuina
con los clientes. Su importancia radica en que permite que sean ellos quienes lleguen a la
marca de manera natural, en lugar de ser contactados directamente mediante publicidad
digital. (Cepeda & Gomez, 2021).
4.2.6 Pasos para realizar el plan de medios digitales
4.2.6.1 Analizar el mercado y la empresa

Para comenzar con el desarrollo de un plan de medios digitales, es esencial realizar un
analisis exhaustivo de la situacion actual de la empresa desde una perspectiva interna,
identificando sus fortalezas para maximizar su aprovechamiento. De igual manera, es crucial
llevar a cabo un analisis externo que permita comprender las estrategias empleadas por la
competencia, asi como detectar las oportunidades y amenazas presentes en el mercado.

(Prieto, 2022)
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4.2.6.2 Publico Objetivo

Para llevar a cabo una campafa publicitaria exitosa en medios digitales, las empresas
deben identificar al grupo especifico de personas al que desean transmitir informacion sobre
los productos o servicios de la marca. Esto se logra a través de aspectos como la edad, el
género, la ubicacion, la cultura, entre otros. (Cordova, 2024)

Reconocer y comprender al publico objetivo es esencial para el éxito de un plan de
medios digitales, ya que implica segmentar el mercado en diferentes categorias, como
criterios demogréaficos, geograficos, psicograficos y conductuales. Al entender las
preferencias, comportamientos y necesidades de la audiencia, las empresas pueden desarrollar
mensajes y elegir los medios adecuados que realmente conecten con ellos.
4.2.6.3 Establecer objetivos

Los objetivos son los resultados o metas que se desean alcanzar con la
implementacion del plan, y deben estar formulados bajo el formato SMART (especificos,
medibles, alcanzables, relevantes y con un tiempo definido). Ademas, es crucial evaluar la
efectividad del plan, ya que esto permitira determinar si esta funcionando correctamente o no,
utilizando indicadores clave de rendimiento (KPI) para medir su éxito. (Prieto, 2022)
4.2.6.4 Elegir los Medios

La seleccion de medios es crucial para las empresas, ya que influye directamente en la
efectividad de la comunicacion con el publico objetivo. Es fundamental considerar cuales son
los medios digitales mas adecuados para transmitir un mensaje especifico, con el fin de llegar
a la audiencia correcta y cumplir con los objetivos establecidos.
4.2.6.5 Establecer Presupuesto

La asignacion de un presupuesto adecuado es una etapa clave en el desarrollo del plan
de medios digitales, ya que implica determinar cuanto dinero se destinara a cada estrategia

digital. El presupuesto debe reflejar la importancia y el alcance de cada medio, alinedndose
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con los objetivos generales del plan. De esta forma, se logra un equilibrio en la inversion en
medios digitales para maximizar el retorno de la inversion.
4.2.6.6 Disefiar las estrategias

Establecer estrategias digitales es clave para el éxito de las empresas en el actual
entorno, implica desarrollar actividades estratégicas para llegar a cumplir con los objetivos
propuesto, abarcando la correcta eleccion de mensaje y canal que se pretende dar a conocer al
publico objetivo. (Prieto, 2022)
4.2.6.7 Establecer los tiempos

Para optimizar la efectividad de la campafia, maximizar la cobertura, el impacto y el
retorno de la inversion, es esencial establecer el tiempo mas adecuado para la difusion, esto
se logra considerando los meses en los que se llevara a cabo la campafia y si corresponde a
una temporada de alta o baja rotacion en ventas.
4.2.6.8 Medir y Evaluar

Mediante el uso de tecnologia, se podra evaluar y medir el logro de los KPI
previamente definidos. Es fundamental analizar los resultados obtenidos y realizar un
seguimiento del plan. Esta es la mejor forma de determinar si se han alcanzado los objetivos
establecidos o si es necesario realizar ajustes 0 modificaciones.
4.2.7 Creacion de contenido

La creacion de un buen contenido es sumamente esencial para el éxito de un plan de
medios digitales, pues requiere crear una estrategia que determine qué tipo de contenido se
debe desarrollar, cuando lanzarlo y en qué medios compartirlo. Con esto se logra una
comunicacion consistente y relevante asegurando que se cumpla con los objetivos de

campafia de una empresa.
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4.2.7.1 Planificacion de contenido

El contenido debe definirse basandose en un proposito claro y en la relevancia para el
publico objetivo. Ademas, se presenta en diferentes formatos como infografias, fotografias,
videos, podcasts y publicaciones en diversas redes sociales para establecer una comunicacion
eficiente con las personas. Segun Castilla et al. (2023), las empresas que buscan fidelizar y
obtener una ventaja competitiva frente a otras marcas utilizan el marketing de contenidos
como estrategia para la creacion y difusion de contenidos relevantes para los clientes.
4.2.7.2 Establecer cronograma

Un cronograma de contenidos es una herramienta fundamental que ayuda a las
empresas a planificar y distribuir su contenido en diferentes canales de comunicacion
dirigidos a una audiencia especifica. Tener un cronograma bien organizado es crucial para
garantizar la coherencia y la efectividad en la implementacion del plan de medios digitales.
Este cronograma debe detallar las fechas y los plazos de cada fase del proceso, desde la
creacion hasta la publicacion y promocion del contenido. (Bernita & Vilema, 2024)
4.2.7.3 Definicion de KPlIs

Los KPIs (indicadores clave de desempefio) son métricas numericas utilizadas en el
marketing digital para medir y evaluar el rendimiento de las actividades digitales de una
empresa. (Murillo et al., 2024) Algunos de los indicadores clave de rendimiento méas
frecuentes en el marketing digital son:
e Alcance: Evalla cuéntos individuos han visualizado un anuncio.
e Impresiones: Cantidad de veces que un anuncio es presentado en la pantalla.
e Clics: Total de clics en enlaces de anuncios que llevan a un destino.
e Costo por resultado (CPR): Este es el resultado de dividir el dinero total invertido en una

promocion por el nimero de veces que las personas hicieron clic en el enlace.
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e Leads: Numero de usuarios que muestran interés por un producto o servicio y brindan sus

datos de contacto.

4.2.7.4 Métodos de seguimiento y Evaluacion

El sequimiento y la evaluacion de anuncios publicitarios son procesos esenciales para
medir la efectividad de las campafias de marketing, a través de diversas métricas, como el
retorno de la inversion (ROI), la tasa de clics (CTR) y la conversidn. Los especialistas en
publicidad pueden analizar como responde el publico a sus mensajes e identificar qué
estrategias funcionan mejor y obtener informacién valiosa para optimizar futuras campanas.

4.2.7.5 Implementacion de Evaluacién Continua

5.2.7.5.1 Ajustes Basados en Datos

Para el ajuste de un plan de medios se deben tomar en cuenta ciertas etapas, donde la
primera es la recoleccion y analisis de datos. Este permite detectar oportunidades y amenazas
en el entorno publicitario y con esta informacidn poder ajustar las estrategias y tacticas de

medios para garantizar que se alineen con las expectativas y comportamientos del publico.

4.2.7.5.2 Identificacion de Areas de Mejora

Una vez que hemos recopilado los datos necesarios, el siguiente paso es analizar
detenidamente las areas que necesitan ajustes desde una revision de la segmentacién de la
audiencia hasta la optimizacion de los tiempos de publicacion o la evaluacion de los formatos
de contenido utilizados. En este sentido, las pruebas A/B se convierten en una herramienta
valiosa, ya que permiten a las empresas comparar diferentes configuraciones de campafia y

seleccionar aquella que demuestre ser mas efectiva.

4.2.7.5.3 Implementacion de los cambios

Después de identificar las areas que requieren mejora, el siguiente paso es
implementar los cambios de manera eficiente. Esto puede incluir ajustar el presupuesto entre

diferentes canales, modificar los mensajes publicitarios o redefinir las estrategias de
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contenido. La rapidez en la implementacion de estos cambios es crucial, ya que contribuye a

mantener la relevancia y efectividad del plan de medios.

4.2.7.5.4 Monitoreo Continuo

El monitoreo continuo es esencial para garantizar que los ajustes realizados estén
logrando el efecto deseado. Esto implica una revision constante de los indicadores clave de
rendimiento (KPI) y la disposicion para realizar ajustes adicionales cuando sea necesario. La
capacidad de supervisar de manera constante y adaptar las estrategias sobre la marcha es

fundamental para el éxito del plan de medios.

5 METODOLOGIA EMPLEADA
5.1 Enfoque de la investigacion

5.1.1 Enfoque cuantitativo

La investigacion cuantitativa se caracteriza por su enfoque en fendmenos que pueden
ser medidos numéricamente, utilizando técnicas estadisticas para analizar los datos obtenidos.
Este tipo de investigacion busca describir, explicar, predecir y controlar de manera objetiva
los fendbmenos estudiados, determinando sus causas y posibles predicciones de ocurrencia.
(Sanchez, 2019)

El presente proyecto de investigacion adopta un enfoque cuantitativo, ya que se
recopilaran datos medibles mediante encuestas dirigidas a los actuales y potenciales clientes
de embutidos La Madrilefia. El objetivo principal es obtener informacion valiosa que sera
analizada estadisticamente y utilizada como base para la propuesta.

5.2 Nivel de investigacion

5.2.1 Descriptiva
"La investigacion descriptiva se define como un método que observa y describe las

caracteristicas de un grupo, situacion o fendmeno determinado. El objetivo no es establecer
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relaciones causa-efecto, sino proporcionar una descripcion detallada de la situacion”. (Adrian,
2024)

El nivel de investigacion adoptado es descriptivo, ya que se explicara como la
empresa utiliza los medios digitales, las plataformas que emplea, la frecuencia de
publicaciones, el tipo de contenido que publica, entre otros aspectos. Esto permitird obtener
un panorama mas completo y detallado del problema.

5.3 Disefio de la investigacion

5.3.1 No experimental

"La investigacion no experimental se caracteriza por llevarse a cabo sin la
manipulacion intencionada de variables. En este tipo de estudio, no se altera deliberadamente
las variables independientes, sino que se enfoca en observar fendmenos tal como ocurren en
su entorno natural, para luego proceder a su andlisis”. (Hernandez et al., 2024)

El disefio de investigacion es de tipo no experimental, ya que se llevara a cabo una
observacién y medicion de los elementos concretos que forman parte de un plan de medios
digitales en su entorno natural, sin implementar cambios que puedan influir en los resultados
de la investigacion.

5.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de informacion

Las técnicas de recoleccion de datos, como encuestas, entrevistas y fichas de
observacién, desempefian un papel esencial en la investigacion social y cientifica al obtener
informacion directa de los participantes (Angueta & Catucuamba, 2024).

En la presente investigacion, la recoleccion de datos se llevara a cabo mediante una
encuesta, utilizando un cuestionario fisico como instrumento para obtener informacién de los
actuales y potenciales clientes de La Madrilefia en el canton Latacunga. Este cuestionario

ayudara a elaborar un plan de medios digitales para fortalecer la presencia de la marca en
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redes sociales. El cuestionario estara conformado por preguntas con escala de Likert, lo que
permitira obtener datos cuantitativos sobre las opiniones de los encuestados.

El cuestionario se aplico en lugares cercanos al local de venta de La Madrilefia en el
canton Latacunga, tales como El Salto, La Estacién o San Felipe, ademas de lugares cercanos
a locales que distribuyen los productos de la empresa.

5.5 Poblacién y muestra
5.5.1 Poblacion

Los datos a considerar estan respaldados en los resultados obtenidos de la proyeccion
poblacional para el afio 2024 del componente CENSO “Ecuador Cuenta Conmigo” (INEC),
2022. Se selecciono la proyeccion poblacional para el afio 2024, que indica un total de
268.851 personas pertenecientes al canton Latacunga, con edades comprendidas entre los 20
y 60 afios. Este rango de edad se considera relevante, ya que las personas en este grupo
suelen tener una fuente de ingresos estable y un estilo de vida propenso al consumo de
embutidos.

Tabla 4
Proyeccion Poblacional del canton Latacunga

Cantén Poblacidn total

N.° de personas 268.851

Nota. La tabla muestra la proyeccion poblacional del afio 2024 del canton Latacunga. Fuente:
INEC (2024).

5.5.2 Muestra

Para seleccionar la muestra, se utilizar el muestreo simple finito, aplicando la formula
estadistica correspondiente. Los parametros a considerar son los siguientes: la poblacion
determinada para la muestra son las 268.851 personas pertenecientes al canton Latacunga, que

se encuentran dentro del rango de edad mencionado. Se establecerd un nivel de confianza del
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95%, un margen de error del 5%, y se tomard como probabilidad de que ocurra un evento un
valor de 0.5, con la probabilidad de que no ocurra siendo (1-p).

llustracién 1

Formula muestreo

n= N=Z'sxp=q

ex(N-1)+Z+p=xgq

Nota. La ilustracion muestra la formula estadistica del muestreo simple finito.

llustracién 2

Simbologia

Simbologia:
n = Tamafio de la muestra.
N=Tamafio poblacién
Z =Nivel de confianza
e = error de estimacién maximo aceptado.
p = probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito).
q = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado (1-p).

Nota. La ilustracion muestra la simbologia de la formula del muestreo simple finito.

Tabla 5

Distribucién normal estandarizada

Nivel de confianza deseado Puntuacion £
80% 1.28
85% 1.44
20% 1.65
95% 1.96
99% 258

Nota. La ilustracion muestra los porcentajes de nivel de confianza.
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Caélculo de la muestra

n= 268.851 *1.962 *0.5%(1 —0,5)

(0,05) 2  (268.851 — 1) + 1,962 % 0,5 * (1 — 0,5)

n= 258.160,64
673,0854

n= 383.54

n =384

A partir del célculo, se establece que la muestra para el proyecto de investigacion esta
compuesta por 384 individuos encuestados. Los participantes seran clientes actuales y
potenciales del canton Latacunga que se encuentren dentro del rango de edad previamente
mencionado
5.5.3 Criterios de segmentacion de mercado

Tabla 6

Segmentacion de mercado

Criterios de segmentacion de mercado

Geogréfica Demografica Psicogréfica Comportamental
Pais: Ecuador Edad: 20 - 60 afios  Estilo de vida: Precio: Dispuestos
Ciudad: Latacunga Género: Masculino  Proactivos que a pagar por
Densidad: Zonas  y femenino valoran la calidady productos de
urbanas y rurales. Nivel adquisitivo: tradicion en la calidad
Poblacion: Sueldo basico 475%.  alimentacion Uso: En comidas
268.851 Estatus social: Intereses: rapidas, familiares

Clase mediay media Interesados en y en dias festivos
—alta productos localesy  Intencién: Buscan
Educacion: comida rapida productos que
Educacion Hobbies: Cocinar  cumplan con
secundaria y recetas con estandares de
superior embutidos y calidad.

Estado civil: disfrutar de Etapa del ciclo de
Solteros- casados comidas que los vida: Jovenes 'y
Ocupacioén: incluya. adultos
Trabajadores del Pasar el tiempo en

sector privado y redes sociales.

profesionales Actitudes:

Dispuestos a probar
nuevos sabores

Nota. La tabla muestra la segmentacion de mercado.
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A partir de los criterios de segmentacion de mercado, se identifica un publico objetivo
en Latacunga conformado por consumidores de clase media y media-alta, con edades entre 20
y 60 afos, que llevan un estilo de vida dinamico y valoran la calidad en los productos locales.
Su comportamiento de consumo se orienta al uso de embutidos en comidas rapidas, reuniones

familiares y eventos festivos, lo que garantiza una demanda sostenida.

Ademas, su presencia activa en redes sociales representa una oportunidad clave para
influir en sus decisiones de compra mediante estrategias digitales bien dirigidas y una
interaccidn constante con contenido relevante y campafias que permita fortalecer la conexion

con la marca.

5.6 Procesamiento de la Informacién

5.6.1 Prueba Piloto

En la investigacion, se llevé a cabo una etapa inicial de prueba piloto en los sectores
aledafios al punto de venta de la empresa en la ciudad de Latacunga. Este proceso tuvo como
objetivo evaluar la eficacia y validez del instrumento de recoleccion de datos (encuesta), asi
como la claridad y relevancia de las preguntas, con el fin de evitar posibles errores durante el
levantamiento de la informacion.

Para asegurar la consistencia interna de las preguntas del cuestionario, se aplicé el alfa
de Cronbach. Este procedimiento se realizo con un 10% de la muestra total, es decir, 38
participantes de los 384 previstos. En resumen, la prueba piloto fue esencial para garantizar la
calidad y precision de la informacion recopilada, contribuyendo a la fiabilidad de la

investigacion.
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5.6.1 Alfa de Cronbach

Tabla 7

Prueba piloto con 38 instrumentos aplicados

Andlisis de fiabilidad (prueba piloto)

Alfa de Alfa de Cronbach N de elementos
Cronbach basada en elementos
estandarizados
836 838 37

E)

Nota. La tabla muestra el calculo del alfa de Cronbah con 38 instrumentos aplicados. Fuente:
Software IBM SPSS Statistics.

Tabla 8
Prueba de fiabilidad con 384 instrumentos aplicados

Andlisis de fiabilidad (prueba piloto)

Alfa de Alfa de Cronbach N de elementos
Cronbach basada en elementos
estandarizados
858 860 37

El

Nota. La tabla muestra el calculo del Alfa de Cronbach. Fuente: Software IBM SPSS

Statistics.

El analisis de fiabilidad realizado mediante el calculo del alfa de Cronbach para la
encuesta, que contenia 37 elementos, tuvo como objetivo recopilar informacion sobre las
preferencias y percepciones de los clientes actuales y potenciales. Esta informacion es clave
para desarrollar un plan de medios digitales que fortalezca la presencia digital de la empresa
y potencie su conexion con la audiencia.

El alfa de Cronbach se mide en una escala de 0 a 1, donde valores cercanos a 1
indican una mayor fiabilidad. En este caso, al aplicar la formula a las 37 preguntas y las 383

encuestas, el resultado fue de 0,858, y el alfa de Cronbach basado en elementos



28

estandarizados fue de 0,860. Estos valores sugieren un excelente nivel de fiabilidad, lo que
garantiza que los datos recopilados son consistentes y confiables para el andlisis y la toma de

decisiones.

6 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

6.1 Resultados de la encuesta

En esta seccion, se llevara a cabo a analizar e interpretar los resultados alcanzado en
la encuesta, la cual recopila datos importantes sobre los encuestados, que abarca aspectos
como edad, género, ocupacion, y la disponibilidad de dispositivos tecnoldgicos,
especificando el tipo de dispositivo utilizado, permitiendo identificar patrones y tendencias
relevantes que serviran en la elaboracion de un plan de medios digitales para la empresa de
embutidos La Madrilefia para fortalecer su presencia digital.
e Género

Tabla 9
Género de los encuestados

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Femenino 255 66,6 66,6 66,6
Género  prasculino 129 33,4 33,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra el género de los encuestados. Fuente: Software IBM SPSS Statistics.
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llustracién 3

Género de los encuestados

Género

66,6%

150 33 4% = Femenino

B Masculino
100

50

Femenino Masculino

Nota. La ilustracion muestra el género de los participantes. Fuente: Instrumento de recoleccion

de datos.

Los resultados obtenidos revelan que el 66,6% de los participantes son mujeres,
mientras que el 33,4% restante corresponde a hombres. Este dato indica una mayor
representacion femenina en la muestra, lo que sugiere que las mujeres podrian representar un
segmento mas significativo como compradoras actuales o potenciales en comparacién con los
hombres.

e Edad

Tabla 10

Edad de los encuestados

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

21-30 afios 80 20,6 20,6 20,6
Valido 31 49 afios 167 43,6 436 64,2
4150 afios 113 29,5 295 93,7
51-60afios 24 6,3 6,3 100,0

Total 384 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra la edad de los encuestados. Fuente: Software IBM SPSS Statistics.
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llustracion 4

Edad de los encuestados

Edad
180 43,6%
160
140 167

120
H21- 30 afios
100 113

20.6% 31-40 afios
80

60
40
20

29.5%

41-50 afios
51-60 afios
6,3%
24

21- 30 afios 31-40 afios 41-50 afios 51-60 afios

Nota. La ilustracion muestra la edad de los encuestados. Fuente: Instrumento de recoleccion

de datos.

Segun los resultados obtenidos, el rango de edad predominante fue el de 31 a 40 afios,
con un 43,6% de los participantes. Le sigue el grupo de 41 a 50 afios, con un 29,5%. Ademas,
el 20,6% de los encuestados corresponde a personas de 21 a 30 afios, mientras que el 6,3%
restante abarca a individuos de 51 a 60 afios.

La distribucidn por edad revela que La Madrilefia atrae principalmente a
consumidores de 31 a 40 afios y de 41 a 50 afios. No obstante, la menor representacion de los
grupos mas jovenes y mayores sefiala una oportunidad para expandir su alcance. Mejorar la
conexion con los consumidores jovenes y desarrollar estrategias especificas para atraer a los
de mayor edad podria diversificar su base de clientes y fortalecer su presencia en el mercado.

e Ocupacion principal
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Tabla 11
Ocupacion principal de los encuestados
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Ama de casa 77 19,8 19,8 19,8
valido  Ergieado privado 128 33,4 334 53,3
Empleado publico 29 7,6 7,6 60,8
Estudiante 36 9,4 9,4 70,2
Trabajador 114 29,8 29,8 100,0
independiente
Total 384 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra la ocupacion de los encuestados. Fuente: Software IBM SPSS

Statistics.

llustraciéon 5

Ocupacion principal de los encuestados

140

100
19,8%

60
40

20

Ama de casa

334%
120 128

Empleado
privado

¢ Cuil de las siguientes opciones es su ocupacion principal?

9.4%
7.6%

36
29

Empleado Estudiante

publico

29.8%

Trabajador
mdependiente

mAma de casa
Empleado privado
Empleado publico
Estudiante

® Trabajador independiente

Nota. La ilustracién muestra la ocupacion de los encuestados. Fuente: Instrumento de

recoleccion de datos.

De acuerdo con los resultados obtenidos, se observa que el 33,4% de los participantes

se desempefian como trabajadores del sector privado, el 29,8% son trabajadores autdbnomos,
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el 19,8% son amas de casa, el 9,4% son estudiantes y el 7,6% restante corresponde a
trabajadores del sector publico.

Los datos evidencian que la mayoria de los participantes se encuentra en el sector
privado y en el &mbito autébnomo, lo que resalta un fuerte enfoque en la clase trabajadora. La
significativa proporcion de amas de casa sugiere que La Madrilefia esta orientada a quienes
toman decisiones de compra en el hogar. Aunque los estudiantes y los empleados del sector
publico constituyen un segmento menor, existe un potencial considerable para captar a estos
grupos, lo que podria fortalecer la conexion con los segmentos clave del mercado.

e ;Usted cuenta con un dispositivo tecnol6gico?

Tabla 12
Disposicion de dispositivos tecnol6gicos de los encuestados

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Si. 384 100,0 100,0 100,0

valido 384 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra la disponibilidad de dispositivos tecnoldgicos de los encuestados.
Fuente: Software IBM SPSS Statistics.

llustracién 6

Disposicion de dispositivos tecnolédgicos de los encuestados

;Usted cuenta con un dispositivo tecnolégico?
450
400 100%
330 384
300
|
250 - SI
200 NO
150
100
50 0%
0
0
ST NO

Nota. La ilustracién muestra la disposicion de dispositivos tecnoldgicos de los encuestados.

Fuente: Instrumento de recoleccion de datos.



Con base en los resultados obtenidos, se evidencia que el 100% de los encuestados

cuentan con un dispositivo tecnoldgico de propiedad personal. Esto sugiere que todos los

encuestados cuentan con un dispositivo tecnoldgico personal, lo que sugiere una alta
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penetracion de la tecnologia en el dia a dia de los participantes. Ademas, la omnipresencia de

estos dispositivos podria facilitar el acceso a informacion sobre la marca y fomentar la

interaccion a través de plataformas digitales.

e ;Qué dispositivo tecnoldgico posee actualmente?

Tabla 13

Uso de dispositivo tecnolégico de los encuestados

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Computadora 19 5,0 5,0 5,0
Vélido de escritorio

Laptop 74 19,.3 19,.3 24,3

Tablet 21 5,5 55 29,8

Teléfono movil 270 70,2 70,2 100,0

Total 384 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra el tipo de dispositivo que disponen los participantes. Fuente: Software
IBM SPSS Statistics.

lustracién 7

Uso de dispositivo tecnoldgico de los encuestados

300

230

200

130

100

50

1]

. Qué dispositivo tecnologico posee actualmente?

5.0%
[197]

Computadora de

escritorio

19.3%
74

Laptop

70.2%

270

® Computadora de escritorio

Laptop
Tablet
Telefono mowvil
5.5%
21
Tablet Telefono movil

Nota. La ilustracién muestra el tipo de dispositivo de los encuestados. Fuente: Instrumento de

recoleccidén de datos.
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Segun los resultados obtenidos, se observa que el 70,2% de los participantes dispone
de un dispositivo movil, seguido por un 19,3% que utiliza laptops, un 5,5% que emplea
tablets y un 5,0% que utiliza computadoras de escritorio. Este hallazgo destaca que la
mayoria de los encuestados posee un teléfono mavil, lo cual resulta fundamental, ya que este
dispositivo facilita una comunicacion directa y activa con los clientes, ademas de permitir la
difusion eficiente de informacion relevante.

e Preguntas para la encuesta

A partir de la pregunta planteada, se llevard a cabo el analisis e interpretacion de
resultados de las preguntas de la encuesta que permitira obtener bases necesarias para la
elaboracion de un plan de medios digitales para la empresa de embutidos La Madrilefia para
fortalecer la presencia digital.

Pregunta 1

Tabla 14
Frecuencia de uso de redes sociales

1. ¢Con qué frecuencia utiliza las siguientes redes sociales?

Facebook Instagram TikTok Youtube WhatsApp
Frecuenci % Frecuenci % Frecuenci % Frecuenci % Frecuenci %
a a a a a

(1) Nunca 32 84 72 18,8 8 21 16 4,2 8 2,1

(2) Rara vez 39 10,2 85 22,2 16 4,2 16 4,2 16 42
(3) Algunas veces 55 14,4 85 22,2 77 20,1 130 33,9 55 141
(4) Frecuentemente 155 40,5 85 21,9 150 39,2 109 28,2 124 32,4
(5) Siempre 103 26,6 57 149 133 34,5 113 29,5 181 47,3
Total 384 100,0 384 100,0 384 100,0 384 100,0 384 100,0

Nota. La tabla muestra la frecuencia de uso de redes sociales. Fuente: Software IBM SPSS

Statistics.
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llustracién 8

Frecuencia de uso de redes sociales

1. ;Con qué frecuencia utiliza las siguientes redes sociales?
200
47.3%
180
160 40.5%
30,2%
140 34.3% 3.9%
324%
120 29,5%
28,2%
26,6%
100
5 "/r.“ 2 oy e
2. 1,9% i

80 18.8% 20.1%

&0 14.4% 14,1%

40 10 2%

20 12% 4005 4.2% 42%

2.1% . 2.1%
. [ ]
Facebook Instagram TikTok Youtube WhatsApp
m Nunca Raravez Ocasionalment Frec te  ®Muy frec

Nota. La ilustracién muestra la frecuencia de uso de redes sociales por los encuestados.

Fuente: Instrumento de recoleccion de datos.

Los resultados revelan que WhatsApp se destaca como la plataforma mas utilizada,
con un 47,3% de los encuestados indicando que la emplean ‘muy frecuentemente’. Este dato
subraya el papel fundamental de WhatsApp como herramienta clave para la comunicacion

diaria, destacando su relevancia en las interacciones sociales contemporaneas.

Por otro lado, Facebook e Instagram presentan cifras igualmente significativas. Un
40,5% de los participantes afirmo que utilizan Facebook con frecuencia, lo que confirma su
relevancia, especialmente entre las generaciones mas jovenes. En cuanto a Instagram, aunque

su uso es frecuente, un 22,2% de los encuestados sefial6 que la emplean rara vez.

TikTok muestra un crecimiento notable en su uso, con un 39,2% de los participantes
que la utilizan frecuentemente, lo que refleja su creciente popularidad. Por Gltimo, YouTube
mantiene una buena proporcion de usuarios activos, aunque un 33,9% de los encuestados

indicd que la utilizan de manera ocasional.



Pregunta 2

Tabla 15

Uso de redes sociales para obtener informacion
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2. ¢Con qué frecuencia utiliza las redes sociales para obtener informacion sobre productos?

Facebook Instagram TikTok YouTube WhatsApp
Frecuenci % Frecuenci % Frecuenci % Frecuenci % Frecuenci %
a a a a a
(1) Nunca 8 2,1 71 18,5 8 2,1 134 35,0 40 10,4
(2) Rara vez 72 18,1 79 20,6 64 16,7 124 324 68 17,8
(3) Algunas veces 79 20,4 113 29,2 97 25,1 89 23,0 97 25,1
(4) Frecuentemente 139 36,3 82 21,4 108 28,2 29 7,6 86 22,5
(5) Siempre 86 22,5 39 10,2 107 27,9 8 2,1 96 243
Total 384 100,0 384 100,0 384 100,0 384 100,0 384 100,0

Nota. La tabla muestra la frecuencia de uso de redes sociales de los encuestados para buscar

informacion sobre productos. Fuente: Software IBM SPSS Statistics.

llustracion 9

Uso de redes sociales para obtener informacion

2. ;Con qué frecuencia utiliza las redes sociales para obtener informacién sobre productos de embutidos?
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Nota. La ilustracion muestra la frecuencia de uso de redes sociales de los encuestados para

buscar informacion sobre productos. Fuente: Instrumento de recoleccion de datos.

Los resultados indican que plataformas como Facebook y TikTok presentan un uso
considerable, con un 36,3% y un 28,2% de los encuestados, respectivamente, que recurren a
estas redes sociales ‘frecuentemente’. Este hallazgo sugiere un cambio en las tendencias de
consumo, donde los videos cortos y los tutoriales en TikTok ofrecen una forma mas atractiva

y dindmica de presentar productos alimenticios. La creciente popularidad de esta plataforma
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impulsa a los consumidores a confiar en el contenido visual y las recomendaciones directas,
lo que refleja una evolucion en la manera en que se busca y percibe la informacion.

Por otro lado, el 21,4% de los participantes afirmo utilizar Instagram frecuentemente
para obtener informacion sobre productos de embutidos, mientras que un 29,2% menciono
utilizarla ocasionalmente, lo que indica un uso mas variado de la plataforma.

Pregunta 3

Tabla 16
Grado de preferencia de redes sociales

3. ¢Cual es su grado de preferencia por las siguientes redes sociales para obtener informacion sobre productos de embutidos?

Facebook Instagram TikTok Youtube WhatsApp
Frecuenci % Frecuenci % Frecuenci % Frecuenci % Frecuenci %
a a a a a
(1) Nunca 32 8,4 84 21,9 40 10,4 148 38,6 64 16,7
(2) Rara vez 40 10,4 93 24,3 63 16,4 119 311 48 12,5
(3) Algunas veces 56 14,6 72 18,8 40 10,4 63 16,4 85 22,2
(4) Frecuentemente 155 40,2 84 21,7 119 30,8 35 89 110 28,5
(5) Siempre 101 26,4 51 13,3 122 31,9 19 5,0 77 20,1
Total 384 100,0 384 100,0 384 100,0 384 100,0 384 100,0

Nota. La tabla muestra la preferencia de redes sociales para informacidn sobre embutidos.
Fuente: Software IBM SPSS Statistics.

lustracién 10
Grado de preferencia de redes sociales

3. (Cual es su grado de preferencia por las siguientes redes sociales para obtener informacién sobre productos
de embutidos?
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Nota. La ilustracion muestra la preferencia de redes sociales para informacion sobre
embutidos. Fuente: Instrumento de recoleccién de datos.
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Los resultados muestran que Facebook y TikTok son las plataformas mas valoradas,
con un 40,2% y un 30,8% de los usuarios que las consideran ‘preferidas’. Este dato sugiere
que los consumidores se sienten mas atraidos por contenidos visuales y recomendaciones a
través de estas redes, lo que podria influir significativamente en sus decisiones de compra.

Por otro lado, Instagram presenta un nivel de preferencia mas moderado, con un
24,3% de los encuestados que la califican como ‘muy preferida’. En contraste, WhatsApp y
YouTube muestran un 28,5% y un 38,6% de los participantes que afirman que estas
plataformas son ‘nada preferidas’. Esto indica que, aunque estas redes sociales son populares,

no se consideran la primera opcion para obtener informacion sobre productos de embutidos.
Pregunta 4
Tabla 17

Frecuencia de encontrar publicidad de embutidos

4. ;Con qué frecuencia ha encontrado publicidad de embutidos de las siguientes marcas en medios

digitales?
Don Diego Casa Guillo La Madrilefia Don Jorge
Frecuenci % Frecuenci % Frecuenci % Frecuenci %
a a a a

(1) Nunca 100 26,1 142 37,1 138 36,0 127 33,2

(2) Rara vez 108 28,2 145 57,9 192 50,1 185 48,3

(3) Algunas veces 57 14,6 68 17,5 38 9,7 40 10,2
(4) Frecuentemente 69 18,0 21 55 8 2,1 24 6,3

(5) Siempre 50 13,1 8 2,1 8 2,1 8 2,1
Total 384 100,0 384 100,0 384 100,0 384 100,0

Nota. La tabla muestra la frecuencia de exposicién a publicidad de embutidos en redes
sociales. Fuente: Software IBM SPSS Statistics.
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llustracién 11

Frecuencia de encontrar publicidad de embutidos
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Nota. La ilustracion muestra la frecuencia de exposicion a publicidad de embutidos en

medios digitales. Fuente: Instrumento de recoleccion de datos.

La tabla de frecuencia muestra que Casa Guillo, La Madrilefia y Don Jorge presentan
porcentajes relativamente bajos de encuestados que han visto ‘rara vez’ publicidad de estas
marcas en redes sociales, con un 57,9%, 50,1% y 48,3%, respectivamente. Este hallazgo
refleja una falta de visibilidad en el mercado digital, lo que resalta la necesidad de mejorar su
presencia en linea para alcanzar un publico méas amplio y fortalecer su posicionamiento en el
entorno digital.

Pregunta 5

Tabla 18

Grado de preferencia de marcas

5. ¢Cual es su grado de preferencia por las siguientes marcas de embutidos?

Don Diego Casa Guillo La Madrilefia Don Jorge
Frecuenci % Frecuenci % Frecuenci % Frecuenci %
a a a a
(1) Nunca 72 18,8 95 24,8 32 8,4 131 34,2
(2) Rara vez 89 23,0 149 38,6 65 16,7 157 40,7
(3) Algunas veces 119 311 101 26,4 88 23,0 72 18,8
(4) Frecuentemente 65 17,0 31 8,1 123 32,1 8 2,1
(5) Siempre 39 10,2 8 2,1 76 19,8 16 42
Total 384 100,0 384 100,0 384 100,0 384 100,0

Nota. Datos tomados del instrumento de recoleccidn de datos. Fuente: Software IBM SPSS

Statistics.
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Grado de preferencia de marcas
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5. ;Cual es su grado de preferencia por las signientes marcas de embutidos?
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DonJorge
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Preferida

o Muy preferida

Nota. La ilustracion muestra la preferencia de marcas de embutidos. Fuente: Instrumento de

recoleccién de datos.

Los resultados revelan que La Madrilefia destaca con un 32,1% de los encuestados

que la prefieren, lo que sugiere que la marca ha logrado establecer una conexion sélida con su

audiencia, respaldada por la calidad percibida por sus clientes. En segundo lugar, Don Diego

muestra una preferencia del 17%, lo que indica que también cuenta con un segmento de

consumidores leales.

Por otro lado, Casa Guillo y Don Jorge presentan cifras mas bajas, con un 8,1% y un

4,2% de preferencia, respectivamente. Esto podria ser indicativo de que estas marcas no son

lo suficientemente relevantes en el mercado de Latacunga, destacando la fuerte competencia

en el sector de embutidos.

Pregunta 6
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Tabla 19

Importancia de la Madrilefia en redes sociales

6. ¢ Qué tan importante considera la presencia de La Madrilefia en las redes sociales?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

(1) Nada importante 8 2,1 2,1 2,1
Vélido
(2) Poco importante 40 10,4 10,4 12,5
(3) Neutro 65 17,0 17,0 29,5
(4) Importante 158 41,3 41,3 70,8
(5) Muy importante 113 29,2 29,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del instrumento de recoleccién de datos. Fuente: Software IBM SPSS
Statistics.
llustracién 13

Importancia de la Madrilefia en redes sociales

6. ;Qué tan importante considera la presencia de La Madrilefia en las redes
sociales?

180 41,3%
160 .
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120 29.2% B Sin importancia
100 De Poca importancia

80 17.0% Neutro

60 10,4% 65 Importante

;g 2.1% 40 u Muy Importante

0 b
Sin importancia De Poca Neutro Importante Muy Importante
mportancia

Nota. La ilustracién muestra la importancia de la presencia de la Madrilefia en redes sociales.

Fuente: Instrumento de recoleccion de datos.

Segun los resultados obtenidos, la relevancia de la presencia de La Madrilefia en las
redes sociales se distribuye de la siguiente manera: el 2,1% de los participantes considera que
no es importante, mientras que un 10,4% la califica como de poca importancia. Un 17,0%
expreso una opinién neutral, mientras que el 41,3% la considerd importante. Finalmente, el

29,2% restante la sefiala como muy importante. Estos resultados indican que una amplia
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mayoria de los encuestados considera la presencia de La Madrilefia en redes sociales como
importante o muy importante. En conclusion, la presencia online de la empresa tiene una
relevancia significativa, lo que destaca la necesidad de mantener una actividad constante en
estas plataformas, aspecto que sera altamente valorado por los clientes.

Pregunta 7

Tabla 20

Disposicién de seguir a la Madrilefia en redes sociales

7. ¢ Qué tan dispuesto estaria a seguir a La Madrilefia en redes sociales?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

(1) Nada dispuesto 8 2,1 2,1 2,1
valido (2) Poco dispuesto 24 6,3 6,3 8,4
(3) Neutro 112 29,2 29,2 37,6
(4) Dispuesto 155 40,5 40,5 78,1
(5) Muy dispuesto 85 21,9 21,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del instrumento de recoleccion de datos. Fuente: Software IBM SPSS

Statistics.

llustracién 14

Disposicion de seguir a la Madrilefia en redes sociales

7. ;Qué tan dispuesto estaria a seguir a La Madrilefia en redes sociales?
180
160 40.5?}0
140 155
20 20

120 29.2% m Nada dispuesto
100 112 21.9% Poco dispuesto

20 Neutro

60 Dispuesto

40 m Muy dispuesto

2,1% 6.3%
20
24
0 [
Nada dispuesto Poco dispuesto Neutro Dispuesto Muy dispuesto

Nota. La ilustracién muestra la disposicion de los encuestados para seguir a La Madrilefia en

redes sociales. Fuente: Instrumento de recoleccion de datos.
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Los resultados sobre la disposicion de los encuestados a seguir a la empresa en redes
sociales revelan una actitud mayoritariamente positiva. Solo un 2,1% considera que no estaria
para nada dispuesto a seguir, y un 6,3% se siente poco dispuesto. Un 29,2% mostr6 una
disposicion neutral. Sin embargo, un 40,5% indic6 que esté dispuesto a seguir a la empresa, y
un 21,9% se mostré muy dispuesto a hacerlo. Se concluye que, la mayoria de los encuestados
tiene una disposicion favorable hacia el seguimiento de la empresa en redes sociales.
Pregunta 8

Tabla 21
Confianza de las redes sociales para obtener informacion

8. ¢ Qué tan confiables considera las redes sociales como fuente de informacién sobre los productos de
embutidos La Madrilefia?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
(1) Totalmente en 8 2,1 2,1 2,1
desacuerdo.
Valido (2) En desacuerdo 47 12,3 12,3 14,4
(3) Ni de acuerdo ni en 70 18,3 18,3 32,6
desacuerdo.
(4) De acuerdo. 181 47,3 47,3 79,9
(5) Totalmente de 78 20,1 20,1 100,0
acuerdo.
Total 384 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del instrumento de recoleccion de datos. Fuente: Software IBM SPSS

Statistics.
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llustracién 15

Confianza de las redes sociales para obtener informacion

8. ;Considera que las redes sociales son una fuente confiable para obtener
informacion sobre los productos de embutidos La Madrilefia?
200
47.3%
180
160 181 m Totalmente desacuerdo
140 End 4
120 n desacuerdo
100 20.1% Ni d rdoni
o 20.1% Ni de acuerdonien

80 18,3% desacuerdo

60 12.3% 70

10 De acuerdo

2.1% 47
20
0 ﬁ m Totalmente de acuerdo
Totalmente desacuerdoEn desacuerdo Nide acuerdonien  Deacuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

Nota. La ilustracion muestra la confianza en redes sociales como una fuente de informacién.

sobre La Madrilefia. Fuente: Instrumento de recoleccion de datos.

Segun los resultados obtenidos, la percepcion de las redes sociales como una fuente
confiable para obtener informacidn sobre los productos de la empresa se distribuye de la
siguiente manera: el 2,1% de los encuestados esta totalmente en desacuerdo con que las redes
sociales sean una fuente confiable, mientras que un 12,3% esta en desacuerdo. Un 18,3%
adopto6 una postura neutral, mientras que el 47,3% estuvo de acuerdo. Finalmente, el 20,1%
restante expreso estar totalmente de acuerdo. Esta distribucion muestra que, aunque existe
cierto escepticismo, una base solida de confianza se mantiene en las redes sociales como
canal de informacion. Esto representa una oportunidad significativa para que la empresa

refuerce su comunicacion y engagement en estas plataformas.
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Pregunta 9

Tabla 22

Confianza en la informacion para la compra

9. ¢ Qué tan seguro se sentiria al tomar decisiones de compra basadas en la informacion que
encontraria sobre los productos de embutidos La Madrilefia en las redes sociales?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
(1) Muy 8 2,1 2,1 2,1
inseguro
valido 9y Insequro 24 6,3 6,3 8,4
(3) Neutro 136 35,5 35,5 43,9
(4) Seguro 138 36,0 36,0 79,9
(5) Muy seguro 78 20,1 20,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del instrumento de recoleccién de datos. Fuente: Software IBM SPSS

Statistics.

llustracién 16

Confianza en la informacion para la compra

9. ;Qué tan seguro se sentiria al tomar decisiones de compra basadas en la
informacion que encontraria sobre los productos de embutidos La
Madrileiia en las redes sociales?
1o 36,0%
140 35.5% )
120 136 138 m Muy 1nseguro
too 20,1% Tnseguro
80 Neutro
60 Seguro
40 6.3% = Muy seguro
2,1%
20 24
0 8
Muy inseguro Inseguro Neutro Seguro Muy seguro

Nota. La ilustracion muestra la seguridad en decision de compra basadas en informacion en

redes sociales. Fuente: Instrumento de recoleccion de datos.

Segun los resultados obtenidos, la confianza en la informacién publicada por la
empresa en sus redes sociales se distribuye de la siguiente manera: el 2,1% de los

encuestados considera que la informacion es muy insegura, mientras que un 6,3% la percibe
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como insegura. Un 35,5% adopt6 una postura neutral, mientras que el 36,0% consider6 que la
informacion es segura. Finalmente, el 20,1% restante expres6 una confianza muy alta. Este
patron destaca una oportunidad para que la empresa refuerce su transparencia y credibilidad,
lo que favoreceria una mayor conexion y confianza con sus consumidores.

Pregunta 10

Tabla 23
Probabilidad de compartir experiencias positivas en redes sociales

10. ¢Qué tan probable seria que comparta sus experiencias positivas con La Madrilefia en redes
sociales?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

(1) Nada probable 8 2,1 2,1 2,1
valido (2) Poco probable 40 10,4 10,4 12,5
(3) Neutro 87 22,7 22,7 35,2
(4) Probable 149 38,9 38,9 74,2
(5) Muy probable 100 25,8 25,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del instrumento de recoleccién de datos. Fuente: Software IBM SPSS

Statistics.

lustracién 17
Probabilidad de compartir experiencias positivas en redes sociales

10. ; Qué tan probable seria que comparta sus experiencias positivas con La
Madrilefia en redes sociales?
160 38.9%
140
149
120
25.8% B Nada probable
100 22,7% Poco probable
80 87 Neutro
60
10.4% Probable
40 40 m Muy probable
20 2,1%
0 i
Nada probable Poco probable Neutro Probable Muy probable

Nota. La ilustracién muestra la probabilidad de compartir experiencias positivas en redes

sociales. Fuente: Instrumento de recoleccion de datos.
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Segun los resultados obtenidos, la probabilidad de que los encuestados compartan sus
experiencias positivas con la empresa en redes sociales se distribuye de la siguiente manera:
el 2,1% considera nada probable compartir sus experiencias, mientras que un 10,4% lo
considera poco probable. Un 22,7% adoptd una postura neutral, mientras que un 38,9%
considera probable compartirlas. Finalmente, un 25,8% lo considera muy probable. Este
hallazgo refleja un buen potencial para que la empresa fomente la difusion de estas
experiencias, lo que podria contribuir a fortalecer su reputacién en el entorno digital.
Pregunta 11

Tabla 24

Conexion con la empresa si participara en promociones y sorteos

11. ;Qué tan conectado se sentiria con La Madrilefia si participa en promociones y sorteos a través de
redes sociales?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
(1) Nada 6 1,6 1,6 1,6
conectado
Valido (2) Poco conectado 34 8,9 8,9 10,4
(3) Neutro 86 22,5 22,5 32,9
(4) Conectado 163 42,6 42,6 75,5
(5) Muy conectado 95 24,5 245 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del instrumento de recoleccion de datos. Fuente: Software IBM SPSS

Statistics.



48

llustracién 18

Conexion con la empresa si participara en promociones y sorteos

11. ; Qué tan conectado se sentiria con La Madrilefia si participara en
promociones y sorteos a través de redes sociales?
180
42.6%
160
163
140
120 B Nada conectado
100 23.5% 24.5% Poco conectado
Neutro

80 36

60 Conectado

40 8.9% m Muvy conectado

20 1.6% 34

0 *
Nada conectade  Poco conectado Neutro Conectado Muy conectado

Nota. La ilustracién muestra la conexion con la empresa al participar en promociones y

sorteos en redes sociales. Fuente: Instrumento de recoleccién de datos.

Segun los resultados obtenidos, el vinculo con la marca de los participantes que
participan en promociones y sorteos se distribuye de la siguiente manera: el 1,6% indica estar
nada conectado con la marca, mientras que un 8,9% considera estar poco conectado. Un
22,5% adopto una postura neutral, mientras que un 42,6% considera estar conectado.
Finalmente, un 24,5% se siente muy conectado. Este patron sugiere que las promociones son

una herramienta efectiva para fortalecer la relacion con los clientes.
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Pregunta 12

Tabla 25

Importancia de contar con informacion detallada y actualizada

12. ; Qué tan importante le resultaria contar con informacién detallada y actualizada sobre la empresa
de embutidos La Madrilefia?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
(1) Sin importancia 8 2,1 2,1 2,1
- (2) De poca 32 8,4 8,4 10,4
Valido importancia
(3) Neutro 78 20,4 20,4 30,8
(4) Importante 140 36,6 36,6 67,4
(5) Muy importante 126 32,6 32,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del instrumento de recoleccién de datos. Fuente: Software IBM SPSS

Statistics.

llustracion 19
Importancia de contar con informacion detallada y actualizada

12. ; Qué tan importante le resultaria contar con informacion detallada y
actualizada sobre la Empresa de embutidos La Madrilefia?
160
36,6%
140 32.6%
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60 78 Neutro
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N 2.1% 12 m Muy importante
0 i
Sin importancia De Poca Neutro Importante Muy importante
importancia

Nota. La ilustracion muestra la importancia de contar con informacion detallada sobre la

empresa. Fuente: Instrumento de recoleccion de datos.

Segun los resultados obtenidos, la relevancia de contar con informacion detallada y
actualizada de la empresa se distribuye de la siguiente manera: el 2,1% de los encuestados
considera que no es importante disponer de esta informacion, mientras que un 8,4% la

califica de poca importancia. Un 20,4% adopt6 una postura neutral, mientras que un 36,6% la



50

considera importante. Finalmente, un 32,6% la considera muy importante. Estos resultados
indican que ofrecer informacion clara y actualizada puede ser clave para fortalecer la relacion
de la empresa con sus consumidores.

Pregunta 13

Tabla 26
Importancia de poder calificar los productos

13. ; Qué tan importante es para usted el poder calificar y/o comentar sobre los productos de embutidos
de La Madrilefia?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
(1) Sin importancia 16 4,2 4,2 4,2
- (2) De poca 24 6,3 6,3 10,4
Valido importancia
(3) Neutro 69 18,0 18,0 28,5
(4) Importante 164 42,8 42,8 71,3
(5) Muy importante 111 28,7 28,7 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del instrumento de recoleccion de datos. Fuente: Software IBM SPSS

Statistics.
lustracion 20
Importancia de poder calificar los productos

13. ;Qué tan importante es para usted el poder calificar y/o comentar sobre
los productos de embutidos de La Madrilefia?

180 42.8%
160
140 164
120 28.7% gsin importancia
100 De Poca importancia

80 18.0% Neutro

60 69 Importante

;g 4.2% 6.3% B Muy importante

24
0 I
Sin importancia De Poca Neutro Importante Muy importante
importancia

Nota. La ilustracion muestra la importancia de poder calificar y comentar sobre los productos

de la empresa. Fuente: Instrumento de recoleccion de datos.
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Los resultados sobre la relevancia de calificar y comentar sobre los productos de la
empresa muestran una percepcion mayoritariamente positiva entre los encuestados. Solo un
4,2% considera que no es importante, y un 6,3% la ve de poca importancia. Un 18,0% adopto
una postura neutral. Sin embargo, un 42,8% considera esta practica importante, mientras que
un 28,7% la considera muy importante. En conclusion, la mayoria de los encuestados valora
la oportunidad de expresar sus opiniones sobre los productos, lo que sugiere que fomentar la
retroalimentacion de los consumidores podria ser beneficioso para la empresa.

Pregunta 14

Tabla 27

Preferencia de formato de contenido

14. ;Qué formato de contenido prefiere consumir sobre Embutidos La Madrilefia en redes sociales?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
(1) Encuestas 45 11,7 11,7 11,7
(2) Historias (Stories) 55 144 14,4 26,1
Valido (3) Fotografias 74 19,3 19,3 45,4
(4) Publicaciones interactivas 51 13,3 13,3 58,7
(juegos, retos, concursos)
(5) Videos 159 41,3 41,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del instrumento de recoleccién de datos. Fuente: Software IBM SPSS

Statistics.
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llustracion 21

Preferencia de formato de contenido

14, ; Qué formato de contenido prefiere consumir sobre Embutidos La
Madrilefia en redes sociales?
180 41,3%
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100 Historias (Stories)
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productos mnteractivas
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COnCursos)

Nota. La ilustracién muestra el formato de contenido preferido por los encuestados. Fuente:

Instrumento de recoleccién de datos.

Los resultados sobre la preferencia por el formato de contenidos sobre embutidos
entre los encuestados muestran una clara inclinacion hacia los videos. Un 11,7% prefiere las
encuestas, mientras que un 14,4% opta por las historias (Stories) o videos cortos. Un 19,3%
prefiere las fotografias de los productos, y un 13,3% se inclina por las publicaciones
interactivas. Sin embargo, un 41,3% de los encuestados indica que prefieren los videos. Este
panorama sugiere que los videos son el formato més atractivo para la audiencia en este
contexto, por lo que la empresa podria centrarse en crear mas contenido en video para atraer a

su publico objetivo.
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Pregunta 15

Tabla 28

Preferencia de contenidos

15. ¢ Qué tipo de contenido relacionado con Embutidos La Madrilefia le resulta mas interesante ver en
redes sociales?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
(1) Concursos y rifas. 40 10,2 5,0 10,2
(2) Consejos de nutricion. 68 17,8 11,2 27,9
Vélido
(3) Nuevos productos. 72 18,8 18,3 46,7
(4) Recetas y tips 87 22,7 27,2 69,5
culinarios.
(5) Promociones y 117 30,5 38,4 100,0
descuentos.
Total 384 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del instrumento de recoleccién de datos. Fuente: Software IBM SPSS

Statistics.

llustraciéon 22

Preferencia de contenidos

15. ;Qué tipo de contenido relacionado con Embutidos La Madrilefia le
resulta mds interesante ver en redes sociales?
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Nota. La ilustracion muestra los contenidos preferidos por los encuestados. Fuente:

Instrumento de recoleccién de datos.

Los resultados sobre la preferencia por el tipo de contenidos sobre embutidos entre los

encuestados indican una clara inclinacion hacia las promociones y descuentos. Un 10,2%
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prefiere contenidos sobre concursos y rifas, mientras que un 17,8% opta por consejos de
nutricion. Un 18,8% muestra interés en contenidos sobre nuevos productos, y un 22,7%
prefiere recetas y tips culinarios. Sin embargo, un 30,5% de los encuestados indica que
prefiere contenidos relacionados con promociones y descuentos. En conclusidn, las ofertas y
promociones son el tipo de contenido mas atractivo para la audiencia, por lo que enfocar los
esfuerzos en este tipo de contenido podria ser una estrategia efectiva para atraer y mantener el
compromiso de los consumidores.

6.2 Discusion de los resultados

La marca de embutidos 'La Madrilefia' presenta un alto posicionamiento en el cantén
Latacunga, respaldado por el 51,9% de los encuestados que afirmaron preferirla frente a sus
competidores. Este resultado evidencia que la marca ha logrado establecer una diferenciacion
en el mercado de embutidos, lo cual puede atribuirse a factores clave como la calidad, el
precio y la tradicion.

En el contexto actual, las redes sociales se han consolidado como elementos
fundamentales en la vida cotidiana, con un 86% de los encuestados indicando que las utilizan
con frecuencia. Este dato resalta que las plataformas digitales forman parte integral de la
rutina diaria de los consumidores, mientras que el 14% restante afirma no utilizarlas de
manera constante. Las plataformas como Facebook, Instagram y TikTok se han convertido en
fuentes clave de informacién, y gozan de una preferencia positiva entre los encuestados para
la busqueda de productos de embutidos.

En cuanto a la visibilidad de marcas en redes sociales, el 20% de los encuestados
indicaron haber visto publicidad de marcas competidoras como Alimentos Don Diego o
Embutidos Casa Guillo de manera mas constante. Esto refleja que estas marcas han logrado
una mayor visibilidad en comparacion con La Madrilefia, cuya presencia digital es

relativamente baja, con un 4,1%. Este hallazgo sugiere que mejorar la estrategia de
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comunicacion en redes sociales podria fortalecer la presencia de la marca en los medios
digitales.

Por otro lado, el 70,5% de los encuestados considera importante la presencia de La
Madrilefia en redes sociales. Ademas, un 62,4% expresa una disposicion alta a seguir a la
marca en estas plataformas, lo que demuestra un interés considerable y una oportunidad clara
para potenciar la interaccién y fidelizacion de clientes a través de canales digitales.

La confianza en las redes sociales para obtener informacion sobre productos de
embutidos fue confiable. Ademas, el 56,1% de los encuestados mencionaron estar si estar
seguros al momento de tomar decisiones de compra basadas en la informacion que
encuentran en redes sociales, lo que resalta la importancia de contar con contenidos
relevantes e interesante para los consumidores.

La probabilidad de que los encuestados compartan sus experiencias positivas con la
empresa en redes sociales es probable, lo que interactuar con ellos serd fundamental
respondiendo comentarios, dudas o mediante brindando likes a sus comentarios. Ademas, el
67,1% de los participantes estarian conectados con la empresa si participara en sorteo o
promociones a través de redes sociales, lo que influiria en la fidelizacion de clientes.

Para la audiencia, contar con informacién detallada y actualizada de la empresa es
importante ya que fortalece su confianza y vinculo con la marca, pues en la actualidad la
transparencia es fundamental. Ademas, la posibilidad de calificar y comentar sobre los
productos de la empresa les otorga voz y participacion, impulsando positivamente en la
mejora continua de los productos y servicios.

El 41,3% de los encuestados también mencionaron preferir contenidos en formato de
videos en las diferentes redes sociales, resaltando asi la importancia de utilizar contenidos
visuales dindmicas y atractivas para captar su atencion y mejorar la interaccion con la

empresa. Contenidos sobre promociones y descuentos son interesantes para la audiencia,
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evidenciando que los incentivos econémicos juegan un papel muy importante en la decision
de compra y fidelizacion de clientes. Lo que sugiere que la empresa ofrezca ofertas y

descuentos en sus contenidos audiovisuales de cada una de sus redes sociales.

7 PROPUESTA DE PLAN DE MEDIOS DIGITALES
7.1 Descripcion de la empresa

La empresa de embutidos “La Madrilefia” surgio en el afio 1995; lleva 30 afos
elaborando y comercializando productos carnicos y de embutidos en la provincia de Cotopaxi
con la diferencia de brindar productos de calidad bajo normas estrictas de salud e higiene.
Actualmente, la empresa cuenta con un solo punto de venta en la provincia, ubicado en la
ciudad de Latacunga, sector La Estacion; ademas, la empresa tiene establecidas sus oficinas y
planta de produccion en el sector de Tiobamba, Panamericana Sur km 3 1/2.

Iustracion 23
Descripcion de la empresa

Nombre de la empresa PRODUCTOS CARNICOS MARIBO
Nombre comercial EMBUTIDOS LA MADRILENA
Logotipo

7o Tl

Tipo de entidad Produccién y comercializacién de embutidos v
productos carnicos.

Provincia Cotopaxi
Canton Latacunga
Sector Tiobamba, Panamericana Sur km 3 1/2

Nota. En la ilustracion se detalla informacion sobre La Madrilea.
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7.2 Establecer Objetivos

Objetivo General

e Aumentar la presencia digital de la marca “"La Madrilefia”, en la provincia de Cotopaxi, a
través de un plan de medios digitales.

Objetivos especificos

e Disefar estrategias en medios digitales mas utilizados por los consumidores para mejorar
la interaccion en redes sociales.

e Elaborar presupuesto y cronograma de las estrategias en medios digitales para la
optimizacion de recursos.

e Incrementar el nimero de seguidores en las redes sociales de La Madrilefia, en un plazo de

12 meses para mejorar la visibilidad de la marca.

7.3 Justificacion

La propuesta de un plan de medios digitales para La Madrilefia, se justifica por la
necesidad de ajustarse a un mercado en constante evolucion, donde la digitalizacion ha sido un
factor influyente en la mayoria de organizaciones en los Gltimos afios. Este cambio en los
habitos de consumo ha llevado a los clientes a preferir realizar sus compras en linea, lo que
representa una oportunidad significativa para que La Madrilefia expanda su alcance y aumente
sus ventas a través de redes sociales y medios digitales.

Ademas, el fortalecimiento del reconocimiento de marca es esencial en un sector tan
competitivo como el de los embutidos. Al implementar estrategias digitales que incluyan
campafias publicitarias dirigidas y contenido atractivo en redes sociales, La Madrilefia podra
aumentar su visibilidad y posicionarse como una opcion preferida entre los consumidores,

destacandose por su calidad y tradicion.



58

Mediante la creacién de contenidos promocionales especiales para la audiencia
objetiva, se fomentara una alta interaccion entre laempresa y sus consumidores, lo que resultara
en un aumento significativo en el nimero de "me gusta”, comentarios, compartidos y
seguidores. Ademas, esto potenciara la presencia de la empresa en las redes sociales, que

contribuira a establecer relaciones mas duraderas con los clientes.

7.4 Andlisis situacion actual de las redes sociales

7.4.1 Andlisis Interno

La empresa de embutidos La Madrilefia, con 29 afios en el mercado de embutidos en la
ciudad de Latacunga ha tenido que ir adaptandose al entorno tecnolégico que se ha presentado
con el transcurso de los afios, donde la digitalizacion se ha convertido en un factor muy
importante en la comunicacion interna y externa para la empresa. Actualmente se ha
diversificado sus canales de comunicacion y estd presente en las siguientes plataformas
digitales:
Facebook

La pagina oficial de Facebook con el nombre de Embutidos La Madrilefia fue creada el
14 de julio de 2016, es la principal red social utilizada como un medio de comunicacién de la
empresa para la difusion de informacion y promocion de la marca. Los responsables del manejo
de esta red social estan a cargo del departamento de marketing, quienes se encargan de manejar
con responsabilidad y de gestionar las publicaciones, responder mensajes a la audiencia que
interacttan con ellos, asegurando que los contenidos sean actualizados constantemente y estén
alineados con la ideologia de la empresa como sus productos, certificaciones, logros, etc.
Instagram

La pagina oficial de Instagram con el nombre de Embutidos La Madrilefia fue creada

en marzo de 2021, es otra red social utilizada como medio de comunicacion de la empresa para
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la promocidn de la marca y sus productos. Los responsables del manejo de esta red social son
los del departamento de marketing, quienes se encargan de manejar con la mayor
responsabilidad y eficiencia sus respectivas publicaciones asegurandose de que los contenidos
sean actualizados constantemente, publicando contenidos sobre sus productos, certificaciones,
logros, etc.
TikTok

La pégina oficial de TikTok con el nombre de Embutidos La Madrilefia fue creada en
el afio 2016, es otra red social que a pesar de haber tenido el boom en el afio 2019 hoy en dia
es otro medio de comunicacion importante para la empresa para la promocién de la marca y
sus respectivos productos. Los responsables del manejo de esta red social es el departamento
de marketing, quienes se encargan de manejar con responsabilidad sus respectivas
publicaciones, asegurandose de que las publicaciones sean subidas de forma constante.
YouTube

La pagina oficial de YouTube con el nombre de La Madrilefia Embutidos Oficial fue
creada el 12 de noviembre de 2022, es otra plataforma digital que se utilizaba como medio de
comunicacion para la promocién de los productos de la marca. Actualmente esta red social no
estd activa ya que su Ultimo video que se publico fue hace 9 meses, provocado por la baja
visualizacion que se generaba y hoy por hoy no es utilizada.
7.4.2 Analisis externo
7.4.2.1 Situacion Actual de los Medios de Comunicacién Digital de La Madrileia
Pagina Web

La empresa La Madrilefia dispone de una pagina online que proporciona a sus clientes
informacion detallada sobre la organizacién, asi como los productos que ofrece. Esta incluye
datos de contacto, ubicacion y un apartado para sugerencias que permite a los interesados

comunicar sus opiniones. No obstante, es fundamental sefialar que esta plataforma deberia
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someterse a un proceso de actualizacion continua, garantizando asi que el publico objetivo
tenga acceso a informacion actualizada y relevante sobre la marca.
Facebook

La empresa de embutidos "La Madrilefia” dispone de un perfil oficial en Facebook, que
utiliza como un canal de comunicacién para informar a sus consumidores sobre productos,
logros, medios de contacto y ubicacion. El objetivo es mantener una comunicacion constante
con sus clientes. Sin embargo, se podria potenciar la interaccién mediante la creacion de
contenidos que aporten valor agregado, en lugar de enfocarse Unicamente en la venta de
productos.
Instagram

La empresa de embutidos "La Madrilefia" también posee un perfil oficial en Instagram,
que permite a los clientes acceder a contenidos en formato de imagen y videos cortos sobre sus
productos. Ademas, se comparte material relacionado con fechas especiales, como Afio Nuevo,
Navidad y el aniversario de la empresa. Sin embargo, la presencia en esta red social podria
centrarse en la publicacién de contenidos mas interactivos que fomenten la participacién activa
de los clientes, asi como mejorar la interaccion al responder de manera efectiva a comentarios
y mensajes.
TikTok

La empresa de embutidos La Madrilefia también dispone de un perfil oficial en TikTok,
que utiliza con frecuencia para presentar informacion sobre la empresa, sus productos,
contenidos relacionados con fechas especiales y colaboraciones con creadores de contenido del
pais. La presencia en esta red social puede fortalecerse ain mas al enfocarse en la creacion de

contenidos que realmente capten el interés de los clientes y les aporten valor.
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YouTube

La empresa de embutidos La Madrilefia también cuenta con una pagina principal de
YouTube para dar a conocer sobre sus productos y logros, como la obtencion de “la
certificacion ISO 22000”. A la vez se puede evidenciar que actualmente solo cuenta con 6
videos y 25 suscriptores, demostrando asi un nivel bajo para captar clientes por este medio, por
lo cual se deberd mejorar su utilizacion con contenidos que realmente generen interés en los

clientes.

7.4.3 Matriz FODA

llustracién 24
Matriz FODA

FORTALEZAS

Posicionamiento de marca consolidado entre los
consumidores del canton Latacunga

Buen ambiente laboral.

Amplia cartera de productos innovadores.
Precios accesibles que se ajustan a la economia
de sus clientes.

Publicacion de contenidos en la plataforma
digital de Facebook.

Fidelizacion de clientes en los consumidores del
canton Latacunga.

Presencia en redes sociales como Facebook,
Instagram TikTok y WhatsApp.

OPORTUNIDADES

Aumento en la demanda de productos de
embutidos destinado a la comercializacion de
comida rapida.

Oportunidad de establecer alianzas estratégicas
con supermercados y otras empresas.
Fidelizacion de mnuevos clientes utilizando
plataformas digitales.

Promocionar los productos a otras provinecias a
través de medios digitales.

Crecimiento de la presencia digital de la marca
en nuevas plataformas digitales.

Creacion de contenidos atractivos en la
audiencia activa de cada red social.

Asociacion con personalidades de redes sociales
(influencers, creadores de contemudos) para
aumentar la visibilidad.

DEBILIDADES

Baja visibilidad de la marca en redes sociales entre
los usuarios.

Engagement bajo en redes sociales.

Falta de un community manager para el manejo de
las redes sociales de la empresa.

Falta de capacitacion constante al personal de
marketing por la reciente incorporacion a la
empresa.

Falta de un plan de medios digitales bien
estructurada para la comunicacion y promocion.
Desactualizacion de la plataforma digital de
YouTube.

Falta de diferenciacién en las publicaciones de los
contenidos publicados en Facebook.

AMENAZAS

Presencia de marcas de embutidos nacionales y
extranjeras en plataformas digitales.

Cambios en la economia del pais.

Variacion en la preferencia de los consumidores
por comida mds saludable.

Cambios en la preferencia de los consumidores en
medios digitales.

Exceso de informacion sobre productos de
embutidos de otras marcas en medios digitales.
Cambios en los algoritmos de las redes sociales.
Declive de las plataformas digitales.

Nota. La ilustracion muestra la matriz FODA de la empresa.
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Tabla 29
Matriz CRUZADA
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MATRIZ CRUZADA

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

1. Aumento en la demanda de productos de
embutidos destinado a la comercializacion de comida
rapida.

2. Oportunidad de establecer alianzas estratégicas
con supermercados y otras empresas.

3. Atraccion de nuevos clientes
plataformas digitales.

4. Promocionar los productos a otras provincias a
través de medios digitales.

5. Crecimiento de la presencia digital de la marca en
nuevas plataformas digitales.

6. Creacion de contenidos atractivos en la audiencia
activa de cada red social.

7. Realizar colaboraciones con personalidades de
redes sociales (influencers, creadores de contenidos)
para aumentar la visibilidad.

utilizando

1. Presencia de marcas de embutidos
nacionales y extranjeras en plataformas
digitales.

2. Cambios en la economia del pais.

3. Variacion en la preferencia de los
consumidores por comida mas saludable.
4. Cambios en la preferencia de
consumidores en medios digitales.

5. Exceso de informacion sobre productos
de embutidos de otras marcas en medios
digitales.

6. Cambios en los algoritmos de las redes
sociales.

7. Actualizacion
plataformas digitales.

los

constante de las

FORTALEZAS

1. Posicionamiento de marca
consolidado entre los consumidores del
cantdn Latacunga.

2. Buen ambiente laboral.

3. Amplia cartera de productos
innovadores.

4. Precios accesibles que se ajustan a la
economia de sus clientes.

5. Publicacién de contenidos en la
plataforma digital de Facebook.

6. Fidelizacion de actuales clientes.

7. Presencia en redes sociales como
Facebook, Instagram, TikTok y
WhatsApp.

F3:05 Crear una tienda online que incluya la cartera
de productos de la empresa de embutidos La
Madrilefia.

F3:04 Disefiar un catalogo digital de los productos
que comercializa la empresa a través de la pagina
web.

F5:03 Crear programas de fidelizacién en Facebook
para clientes actuales y atraer nuevos prospectos a
través de contenidos audiovisuales de promociones y
descuentos.

F7: Ol Realizar campafas publicitarias para
aumentar la demanda y subir las ventas.

F4:A2 Desarrollar una campafa en redes
sociales que resalte los precios accesibles de
los productos, adaptando a la economia
cambiante del pafs.

F7:A3  Implementar  encuestas  de
satisfaccion en Facebook e Instagram para
conocer los gustos y preferencias de los
clientes y mejorar la interaccion.

DEBILIDADES

1. Baja visibilidad de la marca en redes
sociales entre los usuarios.

2. Engagement bajo en redes sociales.
3. Falta de un community manager para
el manejo de las redes sociales de la
empresa.

4. Falta de capacitaciéon constante al
personal de marketing por la reciente
incorporacion a la empresa.

5. Falta de un plan de medios digitales
bien estructurada para la comunicacion
y promocion.

6. Desactualizacién de la plataforma
digital de YouTube.

7. Falta de diferenciacion en las
publicaciones de los contenidos
publicados en Facebook.

D1:07 Realizar alianzas estratégicas con influencers
para promocionar los productos en medios digitales.
D4:05 Implementar un programa de capacitacion
online para el equipo de marketing y aprovechar las
nuevas tendencias digitales.

D2:03 Realizar promociones para aumentar
seguidores en las redes sociales de “La Madrilefia”.

D3:A5 Contratar un community manager
experto en la curacion de contenido para que
ayude a filtra el ruido visual y enfocarse en
intereses de la audiencia.

D1:Al  Implementar campafias de
publicidad pagada en redes sociales que
permita destacar frente a la competencia.
D6:A6 Actualizar el canal de YouTube de
La Madrilefia para adaptarse a los cambios
en los algoritmos, mejorando la visibilidad y
el engagement.

Nota. La tabla muestra la matriz cruzada.
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7.4.5 Factores clave de éxito
Posicionamiento de marca

El posicionamiento de marca es un factor clave ya que determina la percepcion que
tiene La Madrilefia en la mente de los consumidores, permitiendo que las estrategias a
implementar en los medios digitales generen un impacto positivo y duradero en la mente de
los consumidores, a través de la transmision de valores, calidad y tradicion de la empresa en
plataformas digitales para generar confianza y fortalecer la relacion con su audiencia.
Calidad de productos

La calidad del producto es un factor clave de éxito fundamental para la empresa, ya
que garantiza la satisfaccion de los clientes. Este compromiso con la calidad no solo refuerza
la confianza en el consumidor, sino que también fortalece el posicionamiento de la marca en
el mercado, diferenciandola de la competencia y asegurando un crecimiento sostenible.
Eleccion adecuada de medios
La eleccion de los medios digitales mas adecuados es otro factor clave de éxito en la
estrategia digital de la empresa, ya que permite una comunicacion efectiva con su publico
objetivo y fortalecer su presencia digital. Al seleccionar los canales digitales méas idoneos de
acuerdo a las preferencias y habitos de consumo de sus clientes para maximizar su alcance e
interaccion, al contar con una planificacion de medios facilita la difusion de contenidos

atractivos, generacion de engagement y la conversion de seguidores en clientes fieles.
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7.4.5 Situacién Actual de los Medios de Comunicacién Digital de la Competencia
Don Diego

Tabla 30

Situacion actual de redes sociales Don Diego

Red Social Facebook Instagram Sitio Web

Datos

Seguidores 64.000 5.158 -

Me gusta(likes) 62.000 156.033 -

Usuario/Perfil Alimentos Don dondiegoecuador ALIMENTOS DON
Diego DIEGO & ECARNI,

S.A

Ultima actividad 30/05/2024 30/05/2024 -

Publicaciones promedio 3-4 post mensuales  3-4 post mensuales -

Tipo de publicacién Imégenes y Videos  Imégenes y Videos -

Nota: La tabla muestra la situacion actual de las redes sociales de Alimentos Don Diego.

Embutidos Don Diego es una empresa dedicada a la produccion de embutidos y
charcuteria de alta calidad. Se especializa en la elaboracion de productos tradicionales como
chorizos, salchichones y jamones, utilizando recetas artesanales y materias primas
seleccionadas. La marca se destaca por su compromiso con la calidad y el sabor, ofreciendo
productos que reflejan la rica herencia culinaria de la region. Ademas, se enfoca en préacticas
sostenibles y el bienestar animal.

Alimentos Don Diego dispone de una pagina web que proporciona informacion sobre
sus productos, ubicacién, datos de contacto y una breve descripcién de la empresa. Sin
embargo, presenta deficiencias en cuanto a elementos distintivos como logotipo y eslogan.

En cuanto a su presencia en redes sociales, la empresa cuenta con perfiles en Facebook e
Instagram. En Facebook, posee 64,000 seguidores, aunque su actividad ha estado inactiva

desde el 30 de abril de 2024. La mayoria del contenido publicado consiste en videos cortos que
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destacan sus productos. Por otro lado, en Instagram, Alimentos Don Diego tiene 5,153
seguidores, compartiendo en esta plataforma el mismo contenido que en Facebook.
Casa Guillo

Tabla 31

Situacion actual de redes sociales Casa Guillo

Red Social Facebook Instagram TikTok Sitio Web

Datos

Seguidores 8.500 2.102 380 -

Me gusta(likes) 7.800 16.670 1287 -

Usuario/Perfil CASA Guillo casaguillo @casa_guillo CASA
GUILLO

Ultima actividad 20/01/2025 20/01/2025 17-01-2025 -

Publicaciones 10-11 posts 10-11 posts 3-4 post -

promedio mensuales mensuales mensuales

Tipo de publicacion Imégenes y Videos Imégenes y Videos Videos -

Nota: La tabla muestra la situacion actual de las redes social Embutidos Casa Guillo.

Casa Guillo es una empresa especializada en la fabricacion y comercializacion de una
amplia gama de carnes y embutidos. Su catalogo incluye productos como jamones, salamis,
mortadelas, salchichas, curados y una variedad de cortes de carne, todos elaborados con los
mas altos estandares de calidad.

La empresa dispone de una pagina web que destaca la historia de la compafiia, presenta
un catédlogo de productos, proporciona informacion de contacto y localizacién de sus
sucursales, asi como una seccion dedicada a la compra en linea.

Ademas, CASA GUILLO mantiene presencia en redes sociales, incluyendo Facebook
e Instagram. En Facebook, cuenta con 8,500 seguidores, donde el contenido se actualiza de
manera regular, centrado en promociones, descuentos y eventos especiales. Por otro lado, en
Instagram, la empresa posee 2,094 seguidores, compartiendo el mismo contenido que en

Facebook.
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Don Jorge

Tabla 32

Situacion actual de redes sociales Don Jorge

Red Social Facebook TikTok

Datos

Seguidores 1.000 37

Me gusta(likes) 941 0
Usuario/Perfil Embutidos Don Jorge  @embutidos_don_jorge
Ultima actividad 03-09-2024 -

Publicaciones promedio 1-2 posts anuales -

Tipo de publicacion Imagenes -

Nota: La tabla muestra la situacion actual de las redes social Embutidos Don Jorge

Embutidos Don Jorge actualmente solo tiene presencia en Facebook y TikTok, pero su
estrategia de contenido es deficiente, el perfil de Facebook esta desactualizado y presenta pocas
publicaciones centradas principalmente en imagenes, lo que limita su reconocimiento y
visibilidad, mientras que en TikTok no se ha publicado contenido desde su creacion, resultando

en un alcance minimo y un bajo numero de seguidores.

7.5 Publico Objetivo

El publico objetivo se refiere al grupo especifico de consumidores a los que la empresa
de embutidos La Madrilefia desea dirigir sus estrategias del plan de medios digitales. En este
caso, se segmentard el publico en funcion de diversas caracteristicas demograficas,

psicogréficas y comportamentales.
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Buyer Persona
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Informacion Demografica:

Género: Femenino

Edad: 35 afios

Educacién: Asesora Comercial

Estado civil: Soltera

Ubicacion: Latacunga

Valores y Objetivos:

a su corto tiempo que tiene debido a
su trabajo.

Es vna persona que valora la
proactividad y la calidad de los
productos que ella consume.

Busca consumir comida rapida debido

Maria

Informacion laboral:

Ingresos: 4705

Ocupacién: Asesora Comercial en
una empresa de alimentos.

Hobbies:

Utilizar redes sociales.

Cocinar mievas recetas, utilizando
productos como embutidos.

en redes sociales para cocinar nuevas
recetas.

Respeto

Responsabilidad

Influencias: Problemas: Habitos Digitales

Amigos Encontrar informacion sobre opciones | Utiliza plataformas digitales para
Familiares de productos de embutidos de calidad | buscar contenidos sobre recetas de

comida rapida.
Utiliza con frecuencia Facebook,
TikTok, y WhatsApp.

Nota: Elaborado por los investigadores.




7.6 Estrategias
Tabla 33

Estrategias para Facebook
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ESTRATEGIAS DETALLE DE LA

ESTRATEGIA

ACTIVIDADES

RESULTADOS DE LA
ESTRATEGIA

RESPONSABLE

-Desarrollar contenidos
audiovisuales atractivos de
los productos de la empresa.

Desarrollar una camparfia en
redes sociales que resalte los
precios accesibles de los
productos, adaptando a la
economia cambiante del pais.

-Desarrollar post fotograficos
atractivos para destacar
promociones y descuentos de
los actuales y nuevos
productos de la empresa en
fechas especiales.

- Definir el tipo contenidos
audiovisuales mas adecuados
para cada producto
(demostracidn, tutoriales,
testimoniales de clientes,
recetas).

-Producir los videos que
resalte los precios accesibles
de los productos.

-Publicar el contenido creado
en la red social de Facebook.

-Tomar fotografias de

calidad de los productos de la
empresa, resaltando
presentaciones atractivas.
-Redactar hashtags relevantes
en la fotografia como

Mayor visibilidad de la
marca en redes sociales y su
percepcién como una marca
accesible y asequible.

Departamento de Marketing
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Crear programas de
fidelizacion en Facebook
para clientes actuales y atraer

nuevos prospectos a través de

contenidos audiovisuales de
promociones y descuentos.

-Desarrollar historias con
contenido relacionado a la
empresa de embutidos,
incorporando encuestas o
enlaces para conocer las
necesidades, opiniones y
mejorar su experiencia.

-Desarrollar camparias de
fidelizacion digitales.

iAprovecha nuestras nuevas
promociones!

-Publicar los post en la red
social de Facebook,
asegurando que el formato
sea el indicado.

-Crear historias atractivas
con iméagenes o videos
relacionados con los
embutidos de la empresa.
-Afadir enlaces de encuestas
en las historias para conocer
las necesidades, opiniones y
mejorar su experiencia.
-Publicar las historias en la
red social de Facebook.

- Disefiar post publicitario
- Implementar cédigo de
descuento del mes.

-Publicar los post con c6digo

de descuento para
seguidores.

Aumento de la lealtad de los
clientes hacia la empresa.

Atraccion de nuevos clientes.

Mayor interacciéon y
engagement en Facebook

Departamento de Marketing

Nota: Elaborado por los investigadores.
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KPI’s para Facebook
1. Tasa de engagement

Para evaluar la efectividad de la estrategia digital en Facebook se implementara el
KPI tasa de Engagement, el cual permitira medir el nivel de interaccion de los usuarios con
los contenidos publicados en redes sociales. Su anlisis permitira identificar qué tipo de
contenidos genera mayor participacion y optimizar las estrategias de comunicacion digital de
la empresa.
2. Tasa de conversion

En la implementacién del KPI Tasa de Conversién dentro de la estrategia digital de
La Madrilefia, se busca medir la efectividad de los esfuerzos en redes sociales para generar
acciones concretas por parte de los usuarios, como compras, registros o interacciones clave.
Este indicador permitira evaluar qué tan exitosas son las publicaciones y campafias

publicitarias en convertir el interés de los seguidores en resultados tangibles.



Tabla 34

Estrategias para Instagram
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ESTRATEGIAS

DETALLE DE LA
ESTRATEGIA

Desarrollar un enfoque de
contenidos personalizadas e

interactivas en redes sociales.

-Disefio de contenido visual
atractivo (reels) y consistente
para la red social de
Instagram.

Crear contenidos fotograficos
atractivos (posts en formato
carrusel) sobre los productos
actuales y nuevos de la
empresa.

ACTIVIDADES RESULTADOS RESPONSABLE
ESPERADOS
- Investigar tendencias en Diferenciacion de la marca Departamento de Marketing
Instagram Reels. frente a la competencia con
- Creacion de contenidos contenidos atractivos.
Reels para Instagram Mayor engagement y
siguiendo tendencias participacion de la audiencia.

populares, con enfoque en
promociones y descuentos.

- Publicar los contenidos reels
en la red social de Instagram.

-Realizar una sesion de fotos
de los productos mas
relevantes de la empresa.
-Selecciénde 5a 10
fotografias para elaborar el
carrusel de fotos.
-Publicacion el carrusel de
fotografias acompafiado de
una breve descripcion y
hashtags.

Nota: Elaborado por los investigadores.
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KPI’s para Instagram
1. Tasa de crecimiento de seguidores

La implementacion del KPI Tasa de Crecimiento de Seguidores en la cuenta de
Instagram de La Madrilefia permitira medir el incremento de la comunidad digital y evaluar
la efectividad de las estrategias de contenido y publicidad. Un crecimiento sostenido indicaria
una mayor relevancia y alcance de la marca en la plataforma, mientras que una disminucién o
estancamiento podria sefialar la necesidad de ajustes en la estrategia de contenidos o en la
segmentacion de los anuncios pagados.
2. Impresiones

En la implementacién del KPI Impresiones en la cuenta de Instagram de La
Madrilefia, se busca medir la cantidad total de veces que las publicaciones son vistas por los
usuarios. Este indicador es clave para evaluar el nivel de exposicion de la marca dentro de la
plataforma, permitiendo analizar el rendimiento de las estrategias de contenido y publicidad.
Ademas, este KPI permitira identificar qué tipos de contenido generan mayor visibilidad,
facilitando la optimizacion de las estrategias de comunicacion digital para fortalecer la

presencia de La Madrilefia en Instagram.



Tabla 35
Estrategias para TikTok
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ESTRATEGIAS

DETALLE DE LA
ESTRATEGIA

ACTIVIDADES

RESULTADOS
ESPERADOS

RESPONSABLE

Realizar alianzas estratégicas
con influencers para
promocionar los productos
en medios digitales.

Desarrollar un enfoque de
contenidos personalizadas e
interactivas en redes sociales.

Aumentar el reconocimiento
de marca y ventas a través de
la colaboracién con
influencers.

Disefiar contenido
audiovisual corto sobre
recetas y tips culinarios con
los productos de La
Madrilefa.

-Investigar influencers
ecuatorianos con un alto
alcance y nivel de
engagement en redes
sociales.

- Seleccionar un influencer
adecuado para una
colaboracién con Damian
Bernal (EI Champ)
-Creacién de contenidos con
El Champ donde se muestre
el uso de los productos de
embutidos en su vida diaria.

-Grabar una serie de escenas
de recetas y tips culinarios
con los productos de la
empresa.

- Edicion de video con fondo
musical y efectos llamativos

Aumento del alcance y
visibilidad de la marca.
Incremento en las ventas por
recomendacioén de
influencers.

Generar interés en el publico
objetivo a través de
contenidos atractivos.
Mejorar el engagement

Gerente de la empresa.

Departamento de Marketing




74

para los usuarios de la red
social.

-Publicar el video, utilizando
hashtags en tendencia en la
red social de TikTok.

Nota: Elaborado por los investigadores.
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KPT’s para Tik Tok
1. Tasa de engagement por videos

La implementacién del KPI Tasa de Engagement por Video en la cuenta de TikTok de
La Madrilefia permitira evaluar el nivel de interaccion que generan los contenidos publicados
en esta plataforma. Este indicador es clave para medir el impacto y la efectividad de los
videos en la audiencia, ya que considera el nimero de interacciones (me gusta, comentarios,
compartidos) en relacién con el total de vistas.
2. Promedio de vistas por video

Con este KPI se busca evaluar el nivel de interés y alcance que generan los contenidos
audiovisuales de la marca en esta plataforma. Este indicador permite medir cuantas veces, en
promedio, los usuarios visualizan cada video, proporcionando una referencia sobre la
efectividad del contenido para captar la atencion del pablico. Con este KPI, La Madrilefia
podra tomar decisiones basadas en datos para mejorar su presencia digital, aumentar el
engagement con su audiencia y fortalecer su posicionamiento en la plataforma.
3. Videos tendencia

Las métricas de TikTok permiten identificar cuales videos han experimentado el
mayor crecimiento en reproducciones durante los Gltimos 7 dias. Con esta informacion, se
puede descubrir qué tipos de contenido que la empresa pablica tienen mas probabilidades de
volverse virales y ayudar a alcanzar el éxito en TikTok, favoreciendo al crecimiento de la

audiencia de La Madrilefa.



7.7 Presupuesto

Tabla 36
Presupuesto
COSTO
ESTIMADO
CONCEPTO ANUAL
Publicidad en Redes Sociales
Facebook Ads. $672,00
Instagram Ads. $1.200,00
TikTok $600,00
Total $2.472,00
Herramientas
Meta Business Suite $0,00
Sprout Social (pago anual) $2.388,00
Total $2.388,00
Recursos humanos
Damian Bernal (EI Champ) $2.000,00
Total $2.000,00
Total estimado $6.860,00

Nota: Elaborado por los investigadores.

En la presente tabla se indica la asignacién del presupuesto con un total de $6.860,00
en un plazo de un afio donde se realizara colaboraciones con el influencer Damian Bernal (El

Champ), (ver anexo 8), el cual tiene como costo de $2000, incluyendo 2-3 videos

promocionales para mejorar la visibilidad de la marca.

Ademas, todos los contenidos, posts y videos, se los promocionara a través de
publicidad pagada (pautaje pagado) mediante el uso de Facebook Ads, Instagram Adsy
TikTok Ads, los cuales tienen un costo total de $2.472,00 total anual, donde para Facebook
se necesitard una inversion de $2 diarios, $14 semanalmente y $56 mensualmente para poder

alcanzar a una audiencia de mas de100.000 personas. En cuanto a Instagram la inversion

mensual sera de 100 mensual.
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7.8 Cronograma
llustracion 26

Cronograma

Desarrollar contenidos audiovisuales atractivos de los
productos de la empresa.

Desarrollar post fotograficos atractivos para destacar
promociones y descuentos de los actuales y nuevos
productos de la empresa en fechas especiales.
Desarrollar historias con contenido relacionado a la
empresa de embutidos, mcorporando encuestas o enlaces
para conocer las necesidades, opmiones y mejorar su
experiencia.

Desarrollar campaiias de fidelizacion en Facebook
Disefio de contenido audiovisual atractivo (reels) y
consistente para la red social de Instagram.

Crear contenidos fotograficos atractivos (posts en formato
carrusel) sobre los productos actuales y nuevos de la

empresa.

Aumentar el reconocimiento de marca y ventas a través de

la colaboracién con mfluencers.

Disefiar contenido audiovisual corto sobre recetas y tips I I I I I I I I I I I I
culnarios con los productos de La Madrilefia.

Community Manager

Nota: Elaborado por los investigadores.
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8 IMPACTOS
8.1 Impacto econdmico

El impacto es econdémico, ya que permitird una optimizacion mas eficiente de los
recursos, pues al centrarse en las plataformas digitales mas adecuadas para su publico
objetivo, la empresa lograra una mayor visibilidad, lo que se traducird en un mejor retorno de
la inversion. Con una eficiente gestion de los recursos y una mayor segmentacion, se espera
que el plan de medios digitales impulse las ventas de los productos al mejorar su visibilidad y
alcance en plataformas digitales clave, ademas permitiendo una conexion mas efectiva con

los consumidores.

8.2 Impacto Social

La investigacion facilitara una mejor relacion con los consumidores al permitir un
conocimiento mas profundo de sus preferencias y comportamientos, lo que posibilita la
creacion de campafias personalizadas y una interaccion directa. Al mejorar la presencia
digital, la empresa también ofrecera a los consumidores un acceso mas amplio a informacion

sobre los productos y la marca, permitiendo tomar decisiones de compra mas informadas.
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9 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
9.1 Conclusiones

Con base a la investigacién bibliogréafica realizada se ha consolidado una base teérica
solida sobre la planificacion de medios digitales, proporcionando un marco teorico clave para
el desarrollo de este estudio. El anlisis de diversas fuentes de informacion, fortalecio el
conocimiento de los investigadores, concluyendo que los planes de medios digitales son
importantes en empresas de embutidos porque influye en el reconocimiento de marca e
interaccion con la audiencia.

Las redes sociales se han consolidado como herramientas fundamentales en la vida
cotidiana, no solo para la comunicacidn, sino también para la toma de decisiones de compra.
Plataformas digitales como Facebook, TikTok y WhatsApp se destacan como las mas
utilizadas, con tasas de preferencia del 67,1%, 73,7% y 79,7%, respectivamente. Estos
hallazgos son de gran relevancia, ya que permiten identificar los habitos de consumo digital,
resaltando a Facebook como la principal red social con un 40,2% de preferencia en
comparacién con otras plataformas.

En conclusion, la implementacion de un plan de medios digitales resulta esencial para
la empresa, ya que fortalece su posicionamiento en el mercado digital. Los resultados obtenidos
indican que el 86,1% de los participantes no reconoce la publicidad de La Madrilefia en redes
sociales, lo que evidencia una baja presencia digital. Aprovechar las oportunidades del entorno
digital facilitara la captacion de nuevos clientes y la fidelizacion de los existentes, consolidando

asi su presencia en el mercado.
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9.2 Recomendaciones

Para aumentar la presencia digital de La Madrilefia es crucial desarrollar estrategias que
abarquen las diferentes plataformas de redes sociales. Esto incluye no sélo establecer un
cronograma de publicacidn, sino también definir el contenido que mejor se adapta a su publico
objetivo. Es fundamental que la marca sea activa y conocida, lo que le permitira atraer nuevos
clientes y mantener el interés de los consumidores existentes. La frecuencia y la calidad de las
publicaciones son esenciales para construir una comunidad en linea sélida.

Se recomienda optimizar la presencia en redes sociales a través de campafias
publicitarias segmentadas, contenido atractivo y relevante, asi como el uso de herramientas de
analisis de datos para evaluar el impacto de las acciones. Ademas, fortalecer la interaccion con
los clientes mediante campafias de fidelizacién, como promociones exclusivas en plataformas
digitales, con el objetivo de mejorar el reconocimiento de la marca y potenciar la lealtad del
consumidor.

De la misma forma, es importante capacitar a los empleados en herramientas digitales
y estrategias de marketing. Un equipo bien capacitado puede gestionar mejor las interacciones
en linea y aprovechar las tendencias del mercado. Designar un Community Manager para
supervisar las comunicaciones en las redes sociales le permitird responder a las preguntas y
comentarios de los consumidores con mayor rapidez y eficacia. Esto es muy importante para
construir una relacion de confianza y lealtad con su audiencia.

Finalmente, fomentar la retroalimentacion de los clientes es clave para el desarrollo
constante de la marca. Establecer mecanismos que permitan a los consumidores compartir sus
opiniones y experiencias con los productos permitird a “La Madrilefia” adaptar sus productos
y mejorar sus servicios. Las encuestas de satisfaccion y escribir resefias en las redes sociales
son herramientas valiosas que pueden proporcionar informacion importante sobre las

preferencias la audiencia.
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11. ANEXOS
Anexo 1
Hoja de vida
HOJA DE VIDA
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DATOS PERSONALES

NOMBRES Y APELLIDOS: Erick Patricio Tasinchana Viera
FECHA DE NACIMIENTO: 25/03/2003

CEDULA DE

CIUDADANIA 055054574-3

ESTADO CIVIL Soltero

NUMERO DE TELEFONO | 0995403524

DIRECCION

DOMICILIARIA Guaytacama, barrio San Sebastian
E-MAIL erick.tasinchana5743@utc.edu.ec

EN CASO DE EMERGENCIA CONTACTARSE CON:

Patricio Tasinchana Padre 0999046885
Carla Tasinchana Hermana 0983507909
Katy Viera Prima 0995425619

ESTUDIOS REALIZADOS Y TIiTULOS OBTENIDOS:

NIVEL INSTITUCION EDUCATIVA TITULO OBTENIDO
Primaria Unidad Educativa "San José™ de Guaytacama Unificado
Secundaria Unidad Educativa "San José™ de Guaytacama
Bachiller en Ciencias
Licenciado en
Tercer Nivel Universidad Técnica de Cotopaxi Mercadotecnia

EXPERIENCIA LABORAL

Ninguna

FIRMA
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Anexo 2
Hoja de vida

HOJA DE VIDA

DATOS PERSONALES
NOMBRES Y APELLIDOS: Wendy Tatiana Alanuca Cacarin
FECHA DE NACIMIENTO: 01/09/2002

CEDULA DE

CIUDADANIA : 1751494236

ESTADO CIVIL : Soltera

NUMERO DE

TELEFONO : 0983888799

DIRECCION

DOMICILIARIA Latacunga, Patutan.

E-MAIL : wendy.alanucal5@gmail.com

ESTUDIOS REALIZADOS Y TITULOS OBTENIDOS:

TITULO
NIVEL INSTITUCION EDUCATIVA OBTENIDO
Primaria Unidad Educativa “3 de Diciembre” Unificado
Bachiller Técnico-
Secundaria Unidad Educativa Técnica Yaruqui De Servicios
Contabilidad
Licenciada en
Tercer Nivel Universidad Técnica de Cotopaxi Mercadotecnia
EXPERIENCIA LABORAL
Atencion al cliente en el local “Almacenes Aimacana” 1 afio
Auxiliar Contable en el GAD Parroquial Checa 5 meses

FIRMA
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Anexo 3
Evolucion de exportaciones de embutidos del Ecuador
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Nota. La ilustracién muestra las exportaciones de embutidos del Ecuador. Tomado de Revista

Gestion Digital (2024).

Anexo 4
Provincias con mayor participacion en la fabricacion de embutidos

Nota. La ilustracién muestra la participacion de las provincias en la fabricacion de embutidos.

Fuente: Revista Gestion Digital (2024).
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Anexo 5

Datos sobre el uso de internet por pais (en millones)
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40,58 39,51
25,78 : :
17,94 17,88 15,29 10,99 -9.14

Nota. La ilustracion muestra el uso de internet por pais (en millones). Fuente: Statista (2024).

Anexo 6

Presencia en redes sociales de las empresas

Presencia Digital

Don Diego Casa Guillo La Madrilefia Don Jorge

Facebook ™ Instagram m TikTok

Nota. La ilustracién muestra la presencia de las empresas de embutidos en redes sociales.
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Anexo 7
Calculo de Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Alfa de Cronbach

Cronbach basada en

hasada en elementos

elementos Alfa de estandarizad N de

Alfa de estandarizad N de Cronbach 0s elementos
Cronhach 0s elementos 858 860 37
836 838 37

Anexo 8

Modelo de la encuesta

UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA PROYECTO DE INVESTIGACION
“PLAN DE MEDIOS DIGITALES PARA LA EMPRESA DE EMBUTIDOS LA
MADRILENA”
ENCUESTA ORIENTADA A LOS CLIENTES DE EMBUTIDOS LA MADRILENA

Objetivo de la encuesta:
Recopilar informacion sobre las preferencias y percepciones de los clientes actuales y
potenciales respecto a los canales digitales y contenidos, con el fin de desarrollar un plan de
medios digitales que fortalezca la presencia en linea de la marca y potencie su conexion con la
audiencia.
Instruccion:
Por favor, lea cuidadosamente cada pregunta y seleccione la opcién que mas se ajuste a su

opinidn o experiencia. Su participacion es muy valiosa para el desarrollo de este estudio.
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Datos Informativos

Género- Masculino

Femenino

Edad:

21 - 30 afios

31 - 40 afios

41 - 50 aflos

51 - 60 afios

¢ Cudl de las siguientes opciones es su ocupacion

Empleado publico

principal?

Empleado privado

Trabajador autbnomo

Estudiante

Ama de casa

¢Usted cuenta con un
dispositivo tecnoldgico? Si

No

¢Qué dispositivos
tecnol6gicos posee
actualmente?

Teléfono mévil

Tablet

Laptop

Computadora de escritorio

USO DE MEDIOS DIGITALES

1. ¢ Con qué frecuencia utiliza las siguientes redes sociales?

| (1) Nunca | (2) Raravez | (3) Algunas veces

| (4) Frecuentemente

| (5) Siempre

Redes Sociales 1 2

3

4

5

Facebook

Instagram

TikTok

YouTube

WhatsApp

2. ¢Con que frecuencia utiliza las redes sociales para obtener informacion sobre

productos?

| (1) Nunca | (2) Raravez | (3) Algunas veces

| (4) Frecuentemente

| (5) Siempre |

Redes Sociales 1 2

3

4

5

Facebook
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Instagram

TikTok

YouTube

WhatsApp

3. ¢Cual es su grado de preferencia por las siguientes redes sociales para obtener
informacion sobre productos de embutidos?

(1) Nada preferida | (2) Poca

preferida

(3) Neutral

(4) Preferida

(5) Muy preferida

Redes Sociales

Facebook

Instagram

TikTok

YouTube

WhatsApp

4. ¢ Con qué frecuencia ha encontrado publicidad de embutidos de las siguientes marcas

en medios digitales?

| (1) Nunca | (2) Raramente

| (3) A veces

| (4) Frecuentemente

| (5) Siempre |

Marcas

2 3 4

5

Don Diego

Casa Guillo

La Madrilefa

Don Jorge

5. ¢Cual es su grado de preferencia por las siguientes marcas de embutidos?

(1) Nada preferida | (2) Poca (3) Neutral (4) Preferida (5) Muy preferida
preferida
Marcas 1 2 3 4 5
Don Diego
Casa Guillo

La Madrilefia
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Don Jorge

PERCEPCION DE LA PRESENCIA DE LA MADRILENA EN REDES SOCIALES

6
¢
o
o
o)
o

7
©)
@)
©)
©)
@)

oo

¢ Que tan importante considera la presencia de La Madrilefia en las redes sociales?

Nada importante
Poco importante
Neutro
Importante

Muy Importante

. ¢ Qué tan dispuesto estaria a seguir a La Madrilefia en redes sociales?

Nada dispuesto
Poco dispuesto
Neutral
Dispuesto

Muy dispuesto

¢ Qué tan confiables considera las redes sociales como fuente de informacién sobre los

productos de embutidos La Madrilefia?

©)

@)
©)
©)
©)

Nada confiables
Poco confiables
Neutral
Confiables

Muy confiables

9. ¢ Qué tan seguro se siente al tomar decisiones de compra basadas en la informacion que
encuentra sobre los productos de embutidos La Madrilefia en las redes sociales?

©)

@)
©)
@)
@)

Muy inseguro
Inseguro
Neutral
Seguro

Muy seguro

INFLUENCIA DE LOS MEDIOS DIGITALES
10. ¢Queé tan probable seria que comparta sus experiencias positivas con La Madrilefia
en redes sociales?

(@]

©)
©)
@)
©)

Nada probable
Poco probable
Neutral
Probable

Muy probable

11. ¢Qué tan conectado se sentiria con La Madrilefia si participara en promociones y
sorteos a través de redes sociales?

@)
©)
©)

Nada conectado
Poco conectado
Neutral



@)
©)

93

Conectado
Muy conectado

12. ¢Qué tan importante le resultaria contar con informacién detallada y actualizada
sobre la empresa de embutidos La Madrileiia?

(@]

©)
@)
©)
©)

Sin importancia
Poco importante
Neutro
Importante

Muy importante

13. ¢ Qué tan importante es para usted el poder calificar y/o comentar sobre los productos
de embutidos de La Madrilefia?

o

©)
@)
©)
©)

Sin importancia
Poco importante
Neutro
Importante

Muy importante

CONTENIDOS
14. ¢Qué formato de contenido prefiere consumir sobre Embutidos La Madrilefia en
redes sociales?

(@]

©)
©)
©)
@)

Fotografias de productos

Videos

Publicaciones interactivas (Juegos, retos, concursos)
Encuestas

Historias (Stories)

15. ¢Qué tipo de contenido relacionado con Embutidos La Madrilefia le resulta mas
interesante ver en redes sociales?

o

o O O O

Recetas y tips culinarios.
Promociones y descuentos.
Nuevos productos.
Consejos de nutricion.
Concursos y rifas.



Anexo 9

Validacién de instrumento

FICHA DE APROBACION DE LA ENCUESTA

Docente: Ing. Bryan Barragan

Asignatura: Proyecto de Investigacion

Tipo de instrumento a validar: Encuesta

Curso: Octavo "A"

Fecha: 17/12/2024

L: Logrado ML: Medi te logrado NL: No Logrado | N/A: No Aplica
DESEMPENO
Primera Revision Segunda Revision
Tema: Indicador L |ML |[NL |NA |L |ML |NL |{NA
Plan de El instrumento de evaluacion
Medios presentada declara 8 >
Digitales para la | explicitamente el objetivo de su / '<
empresa de aplicacion. /
embutidos La | El instrumento de evaluacion
Madrilefia” presentado asegura que las
preguntas cubran todos los /0 )(
aspectos relevantes del tema que
deseas evaluar.
Se observa claridad y
legibilidad en la redaccion N X
de enunciados.
Coherencia Los items, preguntas y/o
EntreEl indicadores, son coherentescon
Instrumento De | el sentido que planteanlos }(
Evaluacion objetivos. )O
Contextualizaci | Los items estan contextualizados
on (reales,concretas y directos),
De Items y/o plantean problemas y/o :
Preguntas situaciones reales y conocidas )Q X
por los participantes en base a su
entorno.
Disefio Grafico | El instrumento de evaluacion
considera elementos de
comunicacionen su estructura,
presentacion y disefio: uso de 7< x
letras, interlineado, espacio para
respuestas, numeracion de
preguntas, etc.
Respuestas El instrumento indica el o
Graduadas Para | los objetivos de aprendizaje
Atender El en el caso de que hayan sido F
Instrumento adaptados en el instrumentode ?(
: evaluacion
Especifica indicadores de
logro en una tabla de /c )(
especificacion adaptada
Puntualidad Entrega la documentacion
requerida en los plazos exigidos X x

¥
Ing. Bryan Barragan
C1:0202258395
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Anexo 10

Aplicacion del instrumento en campo




Anexo 11

Presupuesto Facebook Ads
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B8 Nueva campaia de Interaccién
88 Nuevo conjunto de anuncios de Intera...

B Nuevo anuncio de Interaccion

Anexo 12
Presupuesto EL CHAMP

0 W Nuevacampafia de Interaccién 831 Conjunto de anuncios [ 1 Anuncio © En borrador

/' Editar @ Revisar

opciones ¥

de fia de Ad + Activado ~ @

Distribuye tu presupuesto entre conjuntos de anuncios para conseguir mas resultados.
Puedes controlar el gasto de cada conjunto

nformacion sobre el presupuesto de campafia de Advantage
Presupuesto
Presupuesto diario - 2008 uso

Tu gasto medio sera de 2,00 $ por dia. Tu gasto diario maximo es de 3,50 § y tu gasto semanal maximo de
14,00 8.

sobre &

puesto diario

< G % app i e

Analizar aun
influencer

Descubrimiento de

influencers Damian Bernal
11M de

Ecuador - Quito

Descubrimiento
Mired Desbloquear email
Monitor de medios

Enviar mensaje...
Contactar con

influencers

Administracién de
campafias

> Notas
® Ver precios

v Perfil
Comparativa

Nombre
Soporte y Upgrade Damién Bernal
WENDY ALANUCA Ubicacién
CACARIN Ecuador

L Buscar

EETIT

finfluencer/77234/analyt ¥ B O
ER Promedio de visualizaciones en Precio estimado de la integracion
90
415% 20d $2.2K
262.7K
AMP - 292K SEGUIDORES L?‘

otal El champ

Soy el champ

CATEGORIAS DE CONTENIDO

8 & @ =] 88 )

Magia e Bolsos Arte
ilusionismo

Programas de
televisién

Entretenimiento Ventas y

marketing

Desbloquear informe avanzado © 1

Anadir nota

TASA DE ENGAGEMENT

415%

La tasa de engagement es inferior a la media, lo que indica que el contenido del influencer atrae
poco a su audiencia

Editar
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Anexo 13
RUC de la empresa

Consulta de RUC

RUC Razon social

1792467691001 PRODUCTOS CARNICOS MARIBO

Estado contribuyente en el RUC
Representante legal

ACTIVO
Nombre/Razon Social: BOLANOS MATA NUBIA MARISOL
Identificacion: 0501972608

Contribuyente fantasma N 0 Contribuyente con transacciones inexistentes N 0

Actividad econémica principal FABRICACION DE PRODUCTOS CARNICOS: SALCHICHAS,

SALCHICHON, CHORIZO, SALAME, MORCILLAS, MORTADELA, PATES,
CHICHARRONES FINOS, JAMONES, EMBUTIDOS, ETCETERA. INCLUSO
SNACKS DE CERDO.

SOCIEDAD GENERAL
Obligado a llevar contabilidad Contribuyente especial
Sl Sl S
Fecha inicio actividades Fecha cese actividades Fecha reinicio actividades
2013-11-11 2023-10-25

Anexo 14

SAN'LORENZO"Y

MBUTIDOS LA
ADRILENA

€ capas = i =5 Google) 'QuintaiSan Carlos@
) "
0

~ G . 2 i ! 5 s .
2 Imagenes ©2025 Airbus, CNES / Airbus, Landsat / Copernicus, Maxar Technologies, Datos del mapa ©2025 S500mML—




Anexo 15
Post y videos

(2 o

“COMBO

0958992853

SAN VALENTIN ©
L~ S {ORDENA
AHORA!

1 Kg de tocino ahumado
2 Kg de chorizo paisa

HC DE CHULETA AHUMADA

E KG DE SALCHICHA DE POLLO
GRATIS!
/‘?—& Servicio a domicilio
en Lalucungu .
o I

\‘ EMBUTIDOS
LA MADRILENA

ESTA SEMANA!

MADRILERATO

REALILA TvS PEDIDOS POR FACEBOOK
0BTENEL

EN TODAS TvS COMPRAS!

PROMO DISPONIBLE HASTA EL DOMINGO 23 DE FEBRERD

98

DEJATE CONQUISTAR POR EL AROMA Y
EL SABOR INIGUALABLE DE NUESTROS
AHUMADOS PREMIUM, HECHOS CON
DEDICACISN Y CALIDAD.

@embutidos.la.madrilena

@EMBUTIDOS_LA_MADRILENA

eWBUTIDG,



Anexo 16
Carca convenio

UNIVERSIDAD i ‘\‘”’;‘ Carreraen
TECNICADE : ot
COTOPAX : AL _13517 Mercadotecnia o Marketing

Latacunga, 14 de Octubre del 2024
Embutidos La Madrilefia
Sector Tiobamba km 4 Cantén Latacunga.
032663389
Carta Compromiso para Investigacién en Embutidos La Madrilefia
Por medio de la presente, Embutidos La Madrilefa, representada por la Ing. Marisol Bolafios en calidad
de Gerente, con cédula de ciudadania N° 0501972608 nos complace formalizar el compromiso de
colaboracién entre nuestra empresa y Erick Patricio Tasinchana Viera con cédula de ciudadania N°
055054574-3 para llevar a cabo un proyecto de investigacién denominado Plan de medios digitales para
la empresa de embutidos La Madrilefia bajo las siguientes condiciones:
Objetivos de la Investigacidn: Proponer un Plan de Medios digitales para la empresa de embutidos La
Madrilefia, con el propésito de fortalecer su presencia digital y del mercado.
Duracién del Proyecto: El proyecto de investigacion tendra una duracién estimada de Octubre 2024 a
Marzo 2025 y se llevara a cabo en las instalaciones de Embutidos La Madrilefia salvo que se acuerde lo
contrario.
Recursos y Apoyo: Embutidos La Madrilefia proporcionara la informacién necesaria durante este periodo,
colaborando activamente con el equipo de investigacion de la Universidad Técnica de Cotopaxi.
Toda la informacién confidencial intercambiada entre las partes durante la investigacidn sera tratada como
tal y se mantendra en estricta confidencialidad. Ambas partes se comprometen a no divulgarla a terceros
sin el consentimiento previo y por escrito esta colaboracién en cualquier momento, siempre y cuando se
notifique por escrito a la otra parte con una antelacién razonable y se cumplan con los compromisos
adquiridos hasta la fecha de terminacidn.
Agradecemos su interés y entusiasmo por participar en este proyecto de investigacién conjunto. Estamos
seguros de que esta colaboracion fortalecerd nuestras capacidades y contribuird al avance del
conocimiento en nuestro campo de interés comun.

Atentamente,

7§o| Bolafios “Erick Tasingl)an},f “\
! '%‘ |
0501972608 - 05505%574-% ’

%

}f v
.

i

L

Gerente General
L

bt



