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1. INTRODUCCION

Ecuador tiene sin numero de maravillas que ofrecer, como su gente, su cultura'y como
no olvidarse su sector gastronémico como en la zona sur del Ecuador se puede
apreciar varios platos tipicos como en la provincia de Azuay se encuentra tortilla de
maiz, mote pillo, en Loja el seco de chico, el repe, en el oro encebollado de pescado,
tigrillo, en Morona Santiago existe ayampaco, zarapatel y por ultimo en Zamora
Chinchipe se encuentra caldo de gallina criolla y papas con cuero (Arias, s.f)

En la zona norte del Ecuador se encuentra la provincia de Imbabura donde esta
conformada por 6 cantones, entre ellas se encuentra el canton Otavalo reconocido
por su mercado artesanal denominado “La plaza de los ponchos” en el cual se
encuentra diversos productos artesanales (sombreros de lana, bufandas, cuadros de
pinturas, sacos cobijas, bisuteria, entre otras ) de igual manera se encuentran una
oferta variada gastronémica como; la fritada, cuy asado, locro de papas, tamales,
hornado, empanadas de morocho, ceviche de chochos, yahuarlocro, sango de

betarraga y mote pillo.

De igual manera, existe en Otavalo un plato tipico, llamado Caldo de 31 originario de
Ecuador. Como un antecedente los ancestros indigenas de este pais, lo reconocian
como el “caldo de la vida” por ser fin de mes. Los hacendados faenaban la res y las
visceras lo desechaban por ellos trabajadores aprovechaban recolectandolos para
cocinarlos por la cual fue reconocida también como el caldo de 31 por ser fin de mes.
Se sostiene que quienes ingieren este caldo vuelven a la vida por la alta cantidad de

proteinas que conlleva dicho plato (La Hora, 2018)

Con este hecho, la microempresa Caldito de 31 de Doiia Carmelita inicio su actividad
en el canton de Otavalo de forma informal en un pequefio local arrendado, ubicados
en la avenida Quito y Calle Roca a principios del afio 2008, y se constituye legalmente
en el afio 2011, debido al tardio procedimiento en otorgar los permisos necesarios por

parte del Municipio de Otavalo para la actividad legal de la microempresa.

Entre los afios 2012 al 2015 la microempresa incrementa ventas y por ende clientes

por su plato tipico caldo 31, es asi como acapara la cuarta parte de la ciudad, de
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igual forma se ha observado una demanda por las partes de visitantes de las
provincias de Pichincha, Guayas, Azuay, llegando al afio 2018 se establecen
competencias del mismo plato gastronémico lo cual perjudicé considerablemente a la

rentabilidad de la microempresa.

En el aflo 2019 la crisis sanitaria COVID 19 que dur6 2 afios, en ese lapso la
microempresa cerrd sus puertas durante 1 afio por lo que perjudico de manera
significativamente en ventas y existio la disminucidn de clientes potenciales. Debido
a este factor externo se vio la necesidad de disefar un plan de marketing digital para
la microempresa “Caldito de 31 de dofia Carmelita” y asi lograr un reconocimiento por

parte de los clientes.

Segun Cardona (2021) sefialé que el marketing es un informe muy elaborado
en el que especificamos los objetivos a lograr, asi como las estrategias y
tacticas que emplearemos para alcanzarlos. Es de vital importancia que este
documento esté correctamente planeado y sea el resultado de una profunda
investigacién pues, es una época tecnoldgica donde el marketing tradicional ya
no es tan eficiente y eficaz como lo es el marketing digital, cabe recalcar que

tomara en cuenta bases del marketing para disefiarlo en lo digital (p.45).

El presente proyecto de disefio del plan de marketing digital solventara a la
microempresa a desarrollar estrategias para lograr a llegar objetivos planteados por
la microempresa Caldito de 31 Dofia de Carmelita y asi incrementar las ventas por

toma de decisiones que se analizar4 conforme avance la investigacion.

Para el desarrollo de esta investigacion se estructura en Il capitulos. El primer
capitulo marco tedrico donde se revisara las diferentes teorias dadas de Kotler. El
segundo capitulo se enfoca a la metodologia que se utilizara con diferentes
herramientas como: encuesta, entrevista, de andlisis estratégico FODA que nos
permitira conocer la funcionalidad de la microempresa, ademas, se realizara
preguntas de entrevista y encuesta para guiar la tendencia de nuestros clientes y El
desenlace del tercer capitulo conduce a los resultados fundamentales de esta
investigacion, estableciendo asi las bases para la toma de decisiones orientadas
hacia los objetivos a largo plazo. Este proceso permite la estructuracion y
organizaciéon meticulosa de la microempresa, asegurando un enfoque coherente y

eficiente para alcanzar metas predefinidas mediante un plan de marketing digital.
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1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La microempresa Caldito de 31 de dofia Carmelita fundada en el afio 2008, inicio
como un emprendimiento informal debido a la necesidad econdmica. Ademas, la
propietaria, sin conocimientos administrativos, ventas y hegocios, estuvo estructurada
y organizada durante 15 afios, aunque del 2020 al 2023 la venta de la actividad va en

declive por la emergencia sanitaria globalmente.

En 2020, en Ecuador comenz6 el toque de queda indefinido debido al COVID-19, que
todos los ciudadanos quedaron en sus hogares y todos los negocios cerraron, lo que
no permitié la circulacion comercial nacional. El municipio de Otavalo no permitié
abastecer materia prima, por ende, hubo la prohibicion de venta, que perjudico a la

economia de la microempresa porque no tenia planes de contingencia.

A principios del afio 2021, la situacion de contingencia persistia a nivel nacional. En
respuesta a la necesidad econdmica, la seccién de la zona norte urbana del cantén
inicié sus operaciones de venta, implementando medidas de seguridad adecuadas
para prevenir la propagacion del COVID-19. La propietaria, junto a otros comerciantes
del sector de la terminal, comenzaron sus actividades comerciales cumpliendo todos

los protocolos de bioseguridad.

Posteriormente, cumpliendo con todos los protocolos la microempresa comienza a
realizar las entregas de pedidos puerta a puerta, otros consumidores iban a retirar el
“‘Caldo 31”, mientras otros preferian consumir el plato tipico dentro del
establecimiento, es asi que, fue dinamizandose la economia en Otavalo y también a
nivel nacional. Ademas, la reincorporacién de la microempresa en el mercado fue

lenta, debido a la desconfianza sanitaria.

A finales de ese afio surgieron muchas competencias del caldo de 31, entre ellas, una
microempresa tiene una gran ventaja competitiva, que consiste en una pagina web y
estructura organizacional, pero se observa que en la pagina web no se actualiza
constantemente la informacion de sus productos y servicios, viendo esta situacion la
propietaria vio la necesidad de ampliar el mercado con herramientas tecnoldgicas de

marketing donde llegue a mas clientes.
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En vista de lo expuesto, se plantea la necesidad imperante de concebir un plan de
marketing digital integral, orientado a consolidar la posicion de mercado, impulsar el
reconocimiento de la marca y optimizar la oferta de productos y servicios. Asimismo,
se priorizara la gestion efectiva de las redes sociales como plataforma estratégica

para la interaccién con los clientes.

Este plan no solo se centrard en la presentacion de un nuevo mend, sino que buscara
redefinir la propuesta gastronémica de la microempresa para satisfacer de manera
precisa las cambiantes necesidades y preferencias del consumidor. La premisa
fundamental es introducir innovaciones sin perder la esencia distintiva que ha
caracterizado a la microempresa, garantizando una transicion fluida que refleje una

evolucién coherente con las expectativas del mercado.

Por lo anterior, se requiere disefiar un plan de marketing digital para fortalecer la
posicidén del mercado, generar marca, oferta de productos y servicios. También, redes
sociales. Mejorar en la presentacion de nuevo menu ya los clientes requieren de
nuevos menus que satisfaga las necesidades y gustos del consumidor sin perder la

esencia de lo que ofrece la microempresa.

1.2 PREGUNTAS DE INVESTIGACION / HIPOTESIS O IDEA A
DEFENDER. &}

La microempresa “Caldito de 31 de dofia Carmelita” al dar inicio la actividad de venta,
del plato gastronémico caldo 31 se ha mantenido de forma convencional sin ningin
estudio previo. Asi, esto hace que no se genere un crecimiento y se mantenga
estancada y no utiliza las diferentes estrategias del marketing y administrativas.
Ademas, al no conocer el marketing digital que faciliten el crecimiento de la
microempresa, este esta estancado en la misma actividad, lo que requiere de un plan
de marketing digital que ayude a organizar con herramientas digitales para aumentar

las ventas, generar una marca fuerte y mejorar la imagen.

Pregunta de investigacion: ¢ Como influye la implementaciéon de un plan de marketing
digital en el incremento de ventas de la microempresa "Caldito 31 de Dofia Carmelita”

en el ano 202472
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1.2.1 HIPOTESIS

Hipotesis I: Si se crea una tienda virtual para el restaurante Caldito 31 Dofla Carmelita
se generara mayor reconocimiento de marca, se podra llegar a mas clientes

potenciales y aumentar las ventas

Hipotesis 0: Si se crea una tienda virtual para el restaurante Caldito 31 Dofia Carmelita
no se generard mayor reconocimiento de marca, se podra llegar a mas clientes

potenciales y aumentar las ventas

1.3 JUSTIFICACION. ics;

El presente proyecto de plan de marketing digital para la microempresa "Caldito de

31 Dofila Carmelita” busca aumentar las ventas mediante la implementacion de
estrategias digitales. En el contexto del cantdn Otavalo, las microempresas operan de
manera independiente, careciendo de analisis previos y una identidad definida, lo que
dificulta el establecimiento de metas concretas. Este plan se desarrolla para
capitalizar la oportunidad frente a la competencia que ofrece un producto similar.
Aungue en 2023 se elabor6 un proyecto sobre la estructura organizativa de la principal
competidora, "Caldo 31 Dofia Carmita”, en esta ocasion se enfocaran en aspectos

cruciales como el branding y la presencia digital para el afio 2024.

El impacto creciente de las redes sociales como Facebook, TikTok, Instagram y las
paginas web no puede pasarse por alto. Por lo tanto, la actualizacion en marketing
digital sera fundamental para destacar y consolidar la presencia de nuestro negocio
gastronémico tradicional en los medios digitales durante este nuevo afo. Este plan
sienta las bases para una estrategia adaptada a las tendencias del mercado actual,
permitiendo asi una mayor visibilidad e incremento de ventas para "Caldito de 31

Dofa Carmelita".
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1.4 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION. i

1.4.1 OBJETIVO GENERAL

Disefiar un plan de marketing digital para el incremento de ventas en la

microempresa “Caldito de 31 dofia Carmelita”, afio 2024.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
« Realizar una revision tedrica sobre marketing digital aplicados al sector
gastronémico.

 Identificar el marco metodoldgico para una propuesta del plan de
marketing digital para la microempresa “Caldito 31 de dofia Carmelita”.

« Elaborar el plan de marketing digital para la microempresa “Caldito de 31
dofia Carmelita”.

1.5 ESTRUCTURA CAPITULAR
El presente proyecto esta divida en 3 capitulos.

Capitulo | marco tedrico, se detallaran los antecedentes de la investigacion del plan
de marketing digital, es decir, sus inicios y su evolucion. Y su hecho histérico del caldo
de 31.

Capitulo 1l marco metodologico, se identificara los fundamentos tedricos y
conceptuales lo que sustentara este trabajo de titulacion y herramientas con las

cuales se utilizara en el transcurso de la investigacion.

Capitulo Il presentaciéon propuesta de la investigacion, en este desarrollo del trabajo
ya analizado las bases tedricas comienza el desarrollo de las estrategias planteadas

para lograr los objetivos a largo plazo que se ha propuesta la microempresa.
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CAPITULO I: IMPORTANCIA TEORICA DE MARKETING
DIGITAL EN EL SECTOR GASTRONOMICO

En este capitulo se sientan bases teoricas para desarrollar el proyecto de
investigacion, dividido en tres subcapitulos, antecedentes de la investigacion, donde
se dara brevemente la historia del marketing digital, breve antecedente del caldo 31,
la microempresa y temas relacionados que ayuden a la comprension del lector, el
segundo se conocerdn bases tedricas y conceptuales, se identificaran fundamentos
tedricos y conceptuales que sostendrd el trabajo y el tercero se elaborara una revision

normativa relacionada con la tematica y sus variables de investigacion.

2.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
2.1.1 BREVE RESENA HISTORICA DE LA GASTRONOMIA EN ECUADOR

Ecuador se clasifica como un pais en vias de desarrollo, una designacién atribuida a
diversos factores econdmicos y sociales. Destaca por su gastronomia heterogénea
Unica en las cuatro principales regiones: costa, sierra, oriente y las Islas Galapagos.
También, tiene variadas tradiciones, una flora y fauna distintivas. Por lo tanto, esta
nacién presenta una composicion geogréfica UGnica en el contexto mundial,

consolidandola como un crisol de elementos que enriquecen su identidad y atractivo.

Segun Arias (s.f) argumenta que con la llegada de los espafioles en el siglo XVI al
continente americano, se produce un choque cultural entre las civilizaciones
indigenas y los colonizadores. Desde la Amazonia, surge una extensa lista de nuevos
alimentos y plantas, como achiote, algodon, aguacate, achira, entre otros. Los
animales domésticos introducidos incluyeron la alpaca, la llama, el cuy y especies
como el pato. La cocina criolla se enriquecié con la llegada de los espafioles,
incorporando ingredientes como cafia de azlcar, trigo, cebada, ajo, cebolla, habas,
lentejas, higos, manzanas, naranjas, limones, uvas, aceitunas y diversas especias.

Este intercambio cultural influyé significativamente en la gastronomia de la region
(p-4).



Posteriormente, Segun Arias (2020) menciona que:

La relevancia historica del maiz en Ecuador como pilar alimentario desde las
antiguas culturas hasta los sefiorios étnicos del siglo XV destaca la vitalidad de
este grano en la cocina tradicional. La variedad de platos y bebidaselaboradas
con maiz es extensa, contribuyendo significativamente a la diversidad
gastronomica ecuatoriana. entre los destacados se incluyen arepasde maiz,
uvillas, cauca de maiz, coladas de diferentes variantes, choclo asado,humitas,
tamales de maiz, y chicha en sus diversas preparaciones. Esta lista refleja la
integralidad del maiz en la cultura culinaria ecuatoriana, cuya ausencia

notoriamente empobreceria la tradicion gastrondmica del pais (p.11).

2.1.2 BREVE RESENA HISTORICA DEL CALDO DE 31

Segun Prensa La Hora (2018) afirma que:

La tradicion del "caldo de 31" remonta sus raices a practicas culinarias
ancestrales indigenas, segun relatos transmitidos por los antiguos patrones de
hacienda. En esta centenaria costumbre, cada 31 o al finalizar el mes, se
llevaba a cabo el sacrificio de una res, proporcionando asi una abundancia de
carne. Las visceras de este animal, consideradas como parte valiosa y
nutritiva, eran recogidas y preparadas por los trabajadores de la hacienda. Este
grupo de trabajadores elaboraba el "caldo de 31" siguiendo una receta propia,
cocinando las visceras con destreza y creatividad. A lo largo del tiempo, esta
preparaciéon se consolidd como un plato de exquisito sabor y alto valor
nutricional, ganandose la denominacién de "caldo de 31". Este manjar, que
encapsula la rigueza de una tradicidbn arraigada en la convivencia entre
comunidades indigenas y la vida en la hacienda, se ha convertido en un
emblema culinario que trasciende generaciones, preservando la autenticidad y

el legado cultural de la regioén (p. 1).



Tabla 1

LUGARES RECONOCIDOS DE LA VENTA CALDO 31 EN ECUADOR

NOMBRE PROVINCIA CIUDAD DIRECCION

“Caldos 31 del sur” | Pichincha Quito sur Calle José
Abarcas S21-07 y
Lorenzo Flores
593

Caldo 31 Pichincha San Rafael Rumi loma en el
valle de los chillos
Av. Huancavilca y
Cofanes

Caldo 31 Pichincha Valle de los Chillos | Mercado Pinsag

“Caldo 31 Mama | Pichincha Quito Av. Francisco de

Chavi” albornoz

“Caldo 31 | Pichincha Quito Mercado de

picanteria Conocoto

Carmita”

Caldo 31 Pichincha Quito - Amaguana | Mercado
Amaguafia

“Los tradicionales | Tungurahua Ambato Ingahurco

Calditos de 317

Caldo 31 Chimborazo Riobamba Av., Pedro Beddn
Pineda y de la
cruz

‘Los Caldos de | Imbabura Otavalo Mercado

dofia Carmita” Copacabana

“Caldito 31 de | Imbabura Otavalo Terminal Av.

dofia Carmelita” Atahualpa y

Puchos Remache.




Caldo 31 Imbabura Otavalo Terminal

Caldo 31 Imbabura Otavalo Terminal Av.,
Atahualpa
Caldo 31 Imbabura Otavalo Terminal Av.,

Atahualpa y Aw.

Quito

Caldo 31 Imbabura Otavalo Mercado 24 de
mayo

Caldo 31 Imbabura Otavalo Redondel la bosna

Caldo 31 Imbabura Cotacachi Cerca del parque
central

Caldo 31 Imbabura Atuntaqui Mercado Atuntaqui

Fuente: LEVANTAMIENTO DE INFORMACION EN REDES Y PUBLICIDAD DIGITAL

Elaborado por: elaboracién propia

2.1.3 BREVE RESENA HISTORICA DEL MARKETING

El marketing no tiene una fecha exacta de su nacimiento ya que podria originarse
desde las primeras civilizaciones por la necesidad de vender mas que la competencia
o llegar a mas clientes potenciales con sus productos, bienes y servicios. Con la
llegada de la revolucién industrial en el siglo XVIII, este se profesionaliza con la
producciébn en masa y la promulgacion de leyes antimonopolio generaron la
necesidad de diferenciarse del resto de competidores, quienes fabricaban

exactamente el mismo producto (Quiroa, 2019).

2.1.4 ESTUDIO DE MERCADO

Segun Infoautonomos (2023) menciona que “es una investigacion para analizar la
viabilidad comercial y econémica de una idea, un proyecto empresarial, un productoo
un servicio”, es decir, nos proporciona informacion valiosa para minimizar riesgo y

maximizar oportunidades en el lanzamiento de un bien, producto o servicio,




asi mismo, este permite expandir el negocio o facilita la toma de decisiones

estratégicas.

Conjuntamente Rojas (2020) menciono “el proceso que nos ayude a definir y analizar
las necesidades del mercado al que queremos enfocarnos, evaluar la utilidad y
propuesta de valor de nuestro negocio, para generar estrategias demercadotecnia
y ventas adecuadas” (p.2), por lo tanto, esta herramienta permite a lamicroempresa a
generar estrategias competitivas mediante el marketing digital, asi mismo Malhotra
(2016) mencion6 como “el proceso de identificacion, recopilacion, analisis, difusion y
usos sistematico y objetivos de la informacion, con el propdsito demejorar la toma de
decisiones relacionadas con la identificacion y solucion deproblemas y oportunidades
del marketing” (p.4), es decir, al realizar este proyecto detitulacion se necesita
recopilar informacion para conocer el segmento de mercado y por ende el nicho de

mercado.

2.1.5 SEGMENTACION DE MERCADO

El segmento de mercado, segun la perspectiva de Kotler y Armstrong (2018), se
revela como fundamental en la creacién de estrategias de marketing, ya que implica
identificar y comprender las caracteristicas de nuestro publico objetivo, resultando
esencial para el éxito de nuestras iniciativas. La importancia de este enfoque queda
respaldada por las conclusiones de Smith y Johnson (2020), quienes sefialan que la
segmentacion posibilita una personalizacion mas efectiva de las estrategias,
permitiendo asi adaptarlas de manera precisa a las necesidades y preferencias de
segmentos especificos de clientes. Este enfoque estratégico no solo aumenta la
relevancia de nuestras acciones de marketing, sino que también potencia la conexion
con la audiencia, incrementando la efectividad de nuestras campafas y el impacto

general en el mercado.


https://guiadelempresario.com/marketing/
https://guiadelempresario.com/marketing/

llustracién 1

SEGMENTACION DE MERCADO

SEGMENTACION /
DE MERCADO

S

GEOGRAFICA DEMOGRAFICA PSICOGRAFICA CONDUCTUAL

\entajas deseadas
Compras

Utilizacion

Alcance

Ocasion

Fase sdel proceso
Estatus del comprador
Interacciones

Pais Edad Estilo de vida
Ciudad Género Actividad
Densidad Ingresos Intereses
Lengua Educacion Opiniones
Clima Clase social Preocupaciones
Area Familia Personalidad
Poblacion Estado civil Valores
Profesion Actitudes

Fuente: www.Shopify.com

Elaborado por: Ricardo Botin

Nota. Esta imagen permite al lector ampliar el conocimiento de la segmentacion de mercado ya que

contiene componentes principales del tema. Tomado de (Shopiffy, 2022)

2.1.6.1 ELEMENTOS DE LA SEGMENTACION DE MERCADO.

» Geografia: Poblacion

« Demografia: Entorno que nos rodea (territorio).

» Psicografica: Actividades, interés y opiniones de las personas.
« Conductual: Conducta o comportamiento de las personas.

2.6.6 NICHO DE MERCADO

Segun ESERP (2019) sefialo que “es un segmento de consumidores que poseen

caracteristicas similares y cuyas necesidades no se encuentran satisfechas con las


http://www.shopify.com/

ofertas actuales del mercado”, SEGUN figura 1, lo cual permite elegir pequefia parte
de nuestro segmento de mercado, es decir, al escoger el nicho de mercado este se
caracteriza especializacion y enfoque preciso permitiendo a las empresas
centrandose en este pequefio grupo para satisfacer las necesidades que esta
requiere, sin embargo, enfocarnos en un solo nicho es desventajoso ya que puede

desaparecer.

llustracién 1

NICHO DE MERCADO

NECESIDADES

ESPECIFICAS Cgﬂ;’:g&
TIPOS DE
NICHO DE SOLUCIONES
MERCADO e

CALIDAD
Y MERCADO
GEOGRAFICO
PRECIO

Elaborado por: elaboracién propia

Nota. Los nichos de mercados estan compuestos por 5 factores, permite conocer una cierta parte de
un mercado a gran escala a través de figura 1. Tomado de (GCFGlobal, s.f.)

2.2 BASES TEORICAS NORMATIVAS
2.2.1 DEFINICION DEL MARKETING
Herrera; Garcia y Ramos (2022) establecieron:

Que el marketing no se conocia como tal, ya que, las empresas publicitaban

su producto solo por dar a conocer y promocionarlos, con el lapso fue
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diferenciandose por la capacidad de inversion que le ponian al



marketing tradicional, los medios utilizados para adecuar los medios y el
mensaje al puablico (p. 1).
Por lo tanto, este es el responsable de estudiar el comportamiento de consumidores,
su publico objetivo y sus necesidades. También, analiza la parte comercial de las
empresas con la finalidad de, atraer, captar, retener y fidelizar a los clientes mediante

la necesidad del cliente.

Conjuntamente Ridge (2023) menciond “Kotler sostiene que el marketing no se trata
solo de vender productos o servicios, sino de construir relaciones solidas y duraderas
con los clientes” (p.1), en este sentido, es vital realizar un analisis detallado del
mercado, identificar clientes claves, identificar segmentos claves y elaborar
estrategias personalizadas para alcanzar las metas planteadas por la propietaria o la

empresa.

De igual modo, el marketing es el acto generoso de ayudar a los demas a solucionar
un problema, su problema. Esta es una oportunidad de cambiar la cultura para mejor.
El marketing no tiene nada que ver con gritos, acoso o coercién. Es, en cambio, una
oportunidad para ponerse al servicio de los demas” (Ortiz, 2017), asi mismo Rios
(2017) define que “Kotler menciona que el marketing es un proceso social y
administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y
desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus

iguales”.

2.2.2 MARKETING MIX

Segun Mafez (2022) el marketing mix es una de las principales del plan de marketing
digital para cualquier negocio u otro como lo vemos en la figura 2. Ademas, este
permite alcanzar objetivo que no se ha logrado alcanzar, lo cual, ayuda a organizar
pasos que debe seguir para lograr el objetivo propuesto sea este una microempresa,
emprendimiento, negocio. También otra variable que tiene para al marketing mix es

la manera en que se va a realizar la venta.



llustracién 2

MARKETING MIX POR MARKETING AND WEB

Marketing Mix - Las 4 P's

PRODUCTO PRECIO
Variedad Caracteristicas Tipos precio Periodo pago
Calidad Marca Descuentos Condiciones

Disefio Embalaje Disefio

PLACEMENT PROMOCION
Canales Localizacion Publicidad RRSS
Localizacion  Investigacion ::Lb: personal Socs?:d

A ial Ads
Cobertu isti
i Fousha Promociones Mailing

Nota. El cuadro de marketing mix o también conocida como la variable de las 4 P’S (Producto, precio,
punto de venta, promocidn) es una herramienta en la cual se desea disefiar y ejecutar una estrategia

de una empresa hacia el consumidor. Tomado de (Marketingandweb, 2022)

2.2.3 MARKETING 1.0 “CENTRADO EN EL PRODUCTO”

El nacimiento del marketing tuvo lugar en la época de la produccion masiva, un
fendémeno directamente vinculado con la Revolucién Industrial. Es decir, la ofertade
productos y servicios alcanzaba su punto méas alto, caracterizado por la faltade
criterios especificos para el consumo. En este periodo, los consumidores adquirian
productos sin considerar sus caracteristicas.

Esta carencia de un enfoque selectivo en el consumo marcé los primeros compases
del marketing. No obstante, con el tiempo, esta disciplina evolucion6 paraadaptarse a
las crecientes demandas y expectativas de los consumidores, desarrollando
estrategias mas sofisticadas y orientadas a satisfacer las necesidadesindividuales.
(Garzén, 2021) , lo cual, al marketing 1.0 o también conocida como el surgimiento del
marketing permiti6 enfocarse solo en la manera
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de vender productos, bienes y servicios mediante publicidades tradicionales como,
T.V, radio, vallas publicitarias, venta directa, anuncios impresos Yy televentas.

2.2.4 MARKETING 2.0 “CENTRADO AL CLIENTE”

Segun Ridge (2023) menciona que “Conforme a Kotler y Kartajaya, el enfoque del
marketing 2.0 se dirige hacia la participacion del cliente y la construccion de
experiencias genuinas”. Por otra parte, autores enfocados a la investigacién del
marketing sostienen la premisa de que las empresas deben aprovechar las
herramientas digitales y las redes sociales como medios fundamentales para
establecer interacciones mas personalizadas y auténticas con sus clientes. Este
paradigma busca una conexién mas profunda con la audiencia, reconociendo la

importancia de la autenticidad y la participacion del cliente en la era digital

2.2.5 MARKETING 3.0 “CENTRADO EN HUMANOS”

En 1981-1996 se crea como impulsora que ha propiciado una nueva era en el &mbito
del marketing. En este periodo, destaca la demanda creciente de empresas
comprometidas con la oferta de productos y servicios que generen un impacto positivo
tanto a nivel social como ambiental, lo cual se consolida como una caracteristica

distintiva en la evolucion del marketing (Chavja, 2022).

Posteriormente, conceptos fundamentales como "empresa socialmente responsable”
y "empresa sustentable” han sido acufiados durante este tiempo, reflejando la
creciente necesidad de integridad y compromiso con el bienestar global por parte de
las organizaciones (Chavja,2022), es asi como, esta transformacién en las
expectativas del consumidor ha motivado a las empresas a adoptar practicas
comerciales mas éticas y sostenibles, marcando asi una nueva orientacién en el

panorama del marketing.

2.2.5 MARKETING 4.0 “TRADICIONAL A LO DIGITAL”

En el afio 2016, el marketing digital continué siendo la amalgama de estrategias y
tacticas desplegadas por las empresas con el propésito de impulsar la visibilidad de
sus productos, servicios 0 marcas, utilizando canales digitales como internet, redes
sociales, dispositivos moviles y otros medios electronicos. Conforme el marketing

digital ha evolucionado con el tiempo, ha respondido a las nuevas tecnologias, los
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cambios en el comportamiento del consumidor y la expansion de plataformas en linea.

No obstante, las transformaciones en este campo, la esencia del marketing digital
persiste de manera inmutable: se trata de la labor meticulosa de alcanzar, involucrar
y persuadir a la audiencia a través de medios digitales, con la finalidad de cumplir con

objetivos claves en el ambito del marketing y los negocios (Stghodin, 2017).

2.2.6 MARKETING 5.0 “TECNOLOGIA PARA LA HUMANIDAD”

“El marketing 5.0 es la aplicacion de tecnologias que imitan al ser humano para crear,
comunicar, ofrecer y mejorar el valor a lo largo del recorrido del cliente” (Kotler,
Kartajaya, Setiawan, 2021, p.4), este permite al ser humano trabajar con la IA
(Inteligencia artificial) quien muestra resultados que deseamos, lo cual, facilita el
trabajo empresarial y crear relaciones significativas con el cliente, asi, optimizando

recursos mediante herramientas y capacidades avanzadas.

2.2.7 MARKETING TRADICIONAL Y MARKETING DIGITAL

Kotler, Armstrong, Gay, & Cantu (2017) argumentan que “el marketing permite
entender el mercado y las necesidades del cliente”, el cual, es una amplia gama de
estudio donde se requiere un estudio previo del marketing para ser ejecutado, cabe
recalcar que este permite incorporarlo a lo digital como: ofertas, demandas, deseos,
necesidades de los clientes, asi mismo, realizar un estudio interno de la

microempresa, empresa en general.

Selman (2017) mencion6 que “el marketing digital podria referirse como el conjunto
de estrategias de mercadeo que ocurren en la web (en el mundo online) que buscan
algun tipo de conversion por parte del usuario”, por tanto, la era digital junto a la
inteligencia artificial es parte del futuro lo cual, a la microempresa permitira planificar
estrategias del marketing digital para aumentar las ventas mediante paginas web y

otras herramientas a utilizar.
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Tabla 2

CUADRO DE SEMEJANZA'Y DIFERENCIA DEL MARKETING DIGITAL Y MARKETING TRADICIONAL

MARKETING DIGITAL

MARKETING TRADICIONAL

sociales, contenido en linea, péaginas web,

marketing por correo electronico.
Alcance: Global y segmentado, de acuerdo con

las audiencias especificas.

Interaccién: es participativo donde permite
obtener comentarios y participacién directos con el
publico.

mide en

Medicion: tiempo real por las

herramientas analiticas digitales.

Costos: optimizacion de recurso debido a

opciones de publicidad.

SEMEJANZA Ambos comparten el mismo objetivo en fortalecer la marca, tomar decisiones, para publicitar el bien,
producto y servicio, su audiencia, ciclo de vida del cliente y evaluar el rendimiento de la empresa.
DIFERENCIA Canales de venta: motores de busqueda, redes | Canales de venta: television, radio, prensa,

correo directo vallas publicitarias.

Alcance: Local y masivo dependiendo el medio

que se utilice.

Interaccion: la participacion es unidireccional
debido a que la marca envia un mensaje y este

espera el resultado del publico.

Medicién: mide de acuerdo con la respuesta del
publico.

Costos: altos debido a la contratacion de
servicios reconocidos como: radio, television,

entre otras.

Elaborado por: Elaboracién propia

Nota. De acuerdo con la informacién del marketing 1.0 al 3.0 (tradicional) y del marketing 4.0 y 5.0 (digital), se realiza un cuadro de semejanza y diferencia

para la mejor comprension lectora. Aunque cada uno tiene su medio de trabajo comparten el mismo objetivo de alcanzar sus objetivos comerciales.
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2.2.8 LAIA (INTELIGENCIA ARTIFICIAL) EN MARKETING

Con la integracion de la inteligencia artificial (1A), la industria del marketing ha
experimentado una transformacion significativa en la actual era digital. Segun (Gkikas
& Theodoridis, 2022), “la IA proporciona al marketing la capacidad de gestionar
grandes voliumenes de datos generados periddicamente, y superar la inhabilidad
humana en el procesamiento de esta informacién”. Donde seria una ventaja tener la
inteligencia artificial (IA) para generar ventaja de eficiencia y eficacia para analizar
una gran cantidad de datos permitiendo generar estrategias para toma de decisiones

certeras.

Asi mismo, “la esencia de la Inteligencia Artificial es su capacidad para hacer
generalizaciones de un modo oportuno, basandose en datos limitados" (Sumup,
2020). Es decir, la capacidad de la inteligencia artificial destaca su versatilidad y
eficacia, aunque sus datos sean limitados en ambito empresarial y tecnoldgico.
Ademas, desde la aparicion del marketing 5.0, la IA es parte de la vida empresarial a
nivel global.

2.2.9 MARKETING MOVIL

Segun PuroMarketing (2022) afirma que “El marketing movil es una forma de
marketing que se centra en la interaccion con los consumidores clientes a través de
dispositivos moviles como teléfonos inteligentes, tablets, y otros dispositivos
portatiles” (p.1). Ademas, este es esencial para cualquier investigacién ya que, a partir
del surgimiento de las nuevas tendencias de dispositivo movil portétil lo llevan al lugar
gue desee, permitiendo mayor alcance para publicitar algun bien, producto y servicio

a sus usuarios.

2.2.10 PAGINAS WEB

Una pagina Web, también conocida como pagina de Internet, es un documento
electronico disefiado especificamente para el Web y archivado en algun sistema
informatico conectado a la red mundial de informacién conocida como Internet. Este
documento puede consultarlo por cualquier persona conectada a esta red mundial de

comunicaciones y cuenta con los permisos apropiados para hacerlo.
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2.2.11 REDES SOCIALES

El hoy del 2023, surgieron nuevas plataformas dedicadas a la comunicacion y
entretenimiento para todas las edades, a pesar de existir ciertas restricciones, por tal
motivo, surgié la oportunidad de hacerse conocer la marca, perfil personal u
empresarial mediante dichas plataformas mayor reconocidas a nivel global como:
Twitter, Instagram, Facebook, WhatsApp, TikTok, YouTube, Snapchat, Pinterest,

entre otras.

2.2.12 MANEJO DE MODELO AIDA INTERES DEL CLIENTEAY B

El modelo A.I.D.A. permite identificar el comportamiento del cliente u consumidor al
tomar decisiones bienes, producto y servicio, usado por profesionales en marketing
para planificar estrategias que guien al proceso de compra del cliente, ademas, es
vital para generar deseos e interés en el cliente permitiendo su compra. Segun
VIDALPRO DIGITAL define que “El Modelo AIDA significa: Atencién, Interés, Deseo
y Accién, un modelo de efecto publicitario que identifica las etapas que un individuo

pasa durante el proceso de compra de un producto o servicio” (p.1).
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llustraciéon 3

MODELO AIDA [INFOGRAFIA]

P 4 Crear conciencia de marca o
afiliacién con su producto o
servicio. Ya sea por redes
sociales, publicidad o un blog.
” Generar interés en los
beneficios de su producto o
servicio, y suficiente interés
para alentar al comprador a
comenzar a investigar méds.
> Mueva al comprador para
interactuar con su empresa y
dar el siguiente paso, es decir,
descargando un folleto, hacer

una llamada, suscribirse a su
newsletter, etc.

Producir un deseo por su
producto o servicio a través de
una ‘conexién emocional’,
mostrando la personalidad de
su marca. Mover al consumidor
de “me gusta” a “quererio”.

Nota. El modelo “AIDA” permite al lector mejor comprension de su uso y la funcién que esta posee.
Tomado de (Vidalpro digital, 2023)

2.2.13 BLENDED MARKETING CONCEPTO VENTAJAS

Segun BEEN Al (2022) afirma que “El blended marketing consiste en la integracién
fluida de canales de marketing digitales (pagina web, redes sociales, publicidad
online) con marketing tradicional (publicidad en medios impresos, eventos,
buzoneo)” que ayudara a la microempresa a expandir mercado, mejorar marca,
fortalecer la marca en el mercado, permitiendo el aumento de ventas y su rentabilidad

siendo un mercado competitivo gracias a la herramienta de marketing Blended.

Posteriormente, Universidad Internacional de Valencia (VIU) (2022) define que
“Blended es un término inglés significa mezclado. Como aplicacion a las técnicas de
mercadeo es una combinacion complementaria entre operaciones en linea y acciones

sin conexidn a ninguna red, es decir un nexo entre lo real y lo virtual”
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(parr.2), vale decir, que blended marketing es una herramienta que esta unida entres
si entre online y offline (marketing tradicional y marketing digital).

2.2.14 PUBLICIDAD Y PROMOCION

Desde nuestros ancestros, ya se veia la promocion y publicidad, pero no lo definian
de manera técnica como tal. Varios estudios (Eguizdbal, 1998, p.21; Gomez Nieto,
2018, p.19) confirman que mientras exista el comercio existe la necesidad de
pubicidad, ya que es factor clave para la exposicion de productos, bienes o servicios
al publico, este ya data en cuando las mujeres escribian las paredes de Acrépolis su
nombre y su tarifa o el tiempo de la venta de esclavos.

Posteriormente, la publicidad es un medio de comunicacion, que permite publicitar
sus productos, bien o servicio, una herramienta del marketing similar a la promocion.
Tiene el objetivo de promover productos mediante medios tradicionales como: T.V,
prensa, radio, vallas publicitarias, entre otros. Permitiendo la hacerse conocer por
estos medios, enfocados a la venta y la persuasion al cliente con el fin de atraer
nuevos clientes y fortalecer la imagen de la empresa u producto.

Segun Kotler y Keller (2016) mencionan que “el medio por el cual una empresa intenta
informar, convencer y recordar, directa o indirectamente, sus productos y marcas al
gran publico”. Posteriormente, la promocién es una de las estrategias del marketing
para darse a conocer y persuadir al publico, el bien, producto o servicio, es decir,
hacer recordar al publico objetivo sobre la comercializacion de productos para que se
familiarice a la empresa permitiendo un cliente potencial. Ademas, fidelizar a los
trabajadores de la empresa asi como sus clientes, tener en compromiso la fidelizacion

de la marca y de sus productos.

2.2.15 TIENDA VIRTUAL

En el siglo XXI, inicié el aumento de ventas en medios digitales de bienes, productos
y servicios, ya que tiene mayor relevancia por la aparicion de nuevas tecnologias de

aparatos electronicos y software en el mundo.
Segun Digitalpro (2021) define que:

“Una tienda en liena o tienda virtual es una plataforma para una forma especial de
comercio electronico que consiste en la oferta de venta de bienes o servicios a través

de internet, es decir en linea”.
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2.2.16 WORDPRESS Y WIX

Segun Instituto Caja Sol define que:

WordPress es un sistema de gestion de contenidos web (CMS o content
management system), que en pocas palabras es un sistema para publicar
contenido en la web de forma sencilla. Tan comdn es ya, que es el lider
absoluto a nivel mundial para la creacion de webs desde hace muchisimos

anos.

WordPress es software de codigo abierto que crea pagina web para facilitar a los
usuarios la promocion, publicidad, entretenimiento, informacién y otras, segun el tipo
de informacién que quiera darse al publico. Esta herramienta es necesaria ya que no
todos estan en las posibilidades de crear una pagina web. Ademas, el uso de esta
plataforma es sencilla porque no tendremos que ingresar ningun codigo, solo con
alguna plantilla y relleno de informacion que desee la pagina ya esta funcionando,
obviamente que tiene diferentes tipos de paquetes para la compra del usuario, asi

como existe de forma gratuita, pero con sus respectivas limitaciones.
Segun Soporte Wix define que:

Las aplicaciones de Wix son un grupo de aplicaciones creadas para los
propietarios y miembros de los sitios. Los propietarios de los sitios pueden usar
la aplicacion de Wix Owner para administrar su negocio de manera eficiente, y
los miembros pueden interactuar con sus sitios favoritos utilizando las

aplicaciones para miembros de Wix.

Mencionado lo anterior, la pagina Wix es similar al de WordPress, pero es mas facil
de usar ya que se dedica a crear paginas web, mientras que WordPress es de codigo
abierto, altamente flexible, al igual que Wix, permite crear plataformas desde una

pagina web hasta plataformas complejas. Ambos cumplen su rol.

2.2.17 CANVA

Canva es una plataforma de disefio gréfico gratuito, que permite crear sin nimero de
plantillas para la promocién y publicidad, asi como, edicion de video, edicion de foto

y similares. Por tanto, para el presente proyecto de investigacion se planea
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utilizar esta herramienta para disefiar publicidad que incluird en las redes sociales y
pagina web, ya que, la microempresa no consta de recurso suficiente para crear

departamento de mercadotecnia.

2.3 BASES NORMATIVAS

23.1 NORMATIVAS DE ALIMENTOS Y SEGURIDAD ALIMENTARIA
MICROEMPRESA “CALADITO DE 31 DE DONA CARMELITA”

Este establecimiento esta regulado por el Municipio del Canton de Otavalo. En el afio
2019 hubo nuevas reformas para negocios alimenticios como: instalamento de
extractor de aire, cocina adecuada, tanque de gas, valvula del tanque de gas,
manguera, aparato contra incendios, vestimenta, gorro champifion, tuvo de agua,

control sanitario. Mediante varios procesos se otorgo el permiso de funcionamiento.

« El personal debe lavarse las manos por 1 min con jabén antimaterial antes de
manipular los alimentos.

e EIl personal debe tener un gorro champifién y guantes antes de la
manipulacion de alimentos.

e EIl personal al realizar cortes de la carne debe asegurarse los materiales
estecen limpios.

« El personal debe asegurarse de los ingredientes estecen frescos.

« El personal debe realizar la limpieza rapida una vez los comensales hayan
terminado de comer con desinfectando y un trapo limpio.

« El personal debe realizar la limpieza del local cada que todos se retiren a sus
casas al finalizar el dia.
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2.3.2 PERMISOS PARA EL FUNCIONAMIENTO DE LA ACTIVIDAD COMERCIAL
DE LA MICROEMPRESA “CALDITO 31 DE DONA CARMELITA” ENTRE LAS
CUALES ESTAN:

« Sri Rimpe negocio popular: “es una iniciativa del gobierno ecuatoriano para
simplificar y facilitar el cumplimiento de las obligaciones tributarias para los
emprendedores y negocios populares” (SMS ECUADOR, 2022).

« Bomberos: “Es la autorizacion que el Cuerpo de Bomberos emite a todo local
para su funcionamiento y que tendra una vigencia de un afio calendario”
(Ciudadanos, 2024).

« Permiso de funcionamiento:

« Patente Municipal: “es un impuesto que se aplicara a las personas naturales,
juridicas, sociedades, nacionales o0 extranjeras, domiciliadas o con
establecimiento en la jurisdiccion del Canton Chone, que ejerzan
permanentemente actividades comerciales, industriales, financieras,
inmobiliarias y profesionales” (Ciudadanos, 2024).

e Control Sanitario: Conjunto de acciones capaz de eliminar, disminuir o
prevenir riesgos a la salud, intervenir en los problemas sanitarios provenientes
del medio ambiente, de la produccion y circulacion de bienes, asi como de la
prestacion de servicios de interés de la salud (Salud, 2023)

2.3.3 NORMATIVA DE PROTECCION AL CONSUMIDOR

El plato tipico “Caldo 31” tiene variedad de beneficios para el consumo, recomendado
por médicos del Hospital san Luis de Otavalo a mujeres después del parto por su
proteina y variedad de nutrientes por tanto no existe una normativa como tal, salvo a
personas con exceso de calor corporal interior, para ello, se tiene precaucion la

microempresa para el bienestar del consumidor.

« Mencionar los beneficios de dicho producto si no esta informada.

« Garantizar la confianza de la salud del consumidor por la preparacién natural
y la materia prima fresca.

« Establecimiento de politicas claras en caso de un reembolso.
« Exhibir de manera clara si haya algun tipo de cambio en los precios.
* Respeto de la informacion privada del consumidor.
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« Evitar practicas de falsa publicidad al consumidor.

2.3.4 PUBLICIDAD Y MARCAS
La microempresa tiene productos de venta de “ARCA CONTINENTAL” (Coca-Cola)

lo cual son terceros que tiene regulaciones y normativas en su bebida, por tal, se
atribuye el consumo de este y del producto de la microempresa para realizar
publicidad en redes sociales, paginas web. Mientras la marca, es la propietaria
Carmela Cepeda como tal, con su vestuario indigena Otavalo, cucharon de palo y
color amarillo identificativo del establecimiento.

2.3.5 PROTECCION DE DATOS EN CONTEXTO DE MARKETING DIGITAL

Segun Naranjo (2021) menciona que:

En Ecuador el articulo 66, numeral 19 de la Constitucion de la Republica del
Ecuador, establece “el derecho a la proteccion de datos de caracter personal,
gue incluye el acceso y la decision sobre informacion y datos de este caracter,
asi como su correspondiente proteccion. La recoleccion, archivo,
procesamiento, distribucion o difusion de estos datos o informacion requerirdn

la autorizacion del titular o el mandato de la ley”

Posteriormente, en la Ley de Proteccion de Datos Personales (NMSLAW, 2021) tiene
por objetivo principal preservar los derechos de personas titulares de la informacion,
otorgandoles la capacidad de ejercer un control consciente sobre la transferencia de
sus datos personales. Este marco legal tiene como objetivo crear un entorno de
confianza entre las personas y los proveedores de servicios digitales al brindar a los
usuarios la capacidad de tomar decisiones informadas sobre la gestion y el uso de su

informacion personal.

2.3.5.1 RECOLECCION DE DATOS EN MARKETING DIGITAL:

La politica de la microempresa sera salvaguardar los datos de los clientes, protegerlos
a toda costa y mantener la privacidad de su informacion. Partiendo de este, se

buscara estrategias para la recoleccion de datos como, por ejemplo:

+ Programa de lealtad en linea: obtener datos mediante encuestas, o a traves de
algun aplicativo movil para conseguir, sus datos de comunicacion: celular,
correo electrénico, nombre y preferencias del cliente.
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» Newsletter y correo electrénico: compartir promocion y nuevas tendencias para
mayor atraccion al cliente y pueda suscribirse mediante redes sociales o
plataformas digitales.

2.3.5.2. CONSENTIMIENTO DEL CLIENTE:

La seguridad del cliente es primordial, asi como su privacidad, por ello, se debe ser
cauteloso para que el cliente del consentimiento de uso para manejarlo en marketing
digital. Por lo tanto, para asegurar la confianza del cliente en un entorno digital y
comunicar efectivamente las politicas de seguridad de una microempresa, €s

fundamental seguir ciertos principios claros y directos. Como:

« Declaracion de consentimiento de datos.

« Opciones de privacidad.

« Enlaces ala politica de privacidad o documentos fisicos.
« Facilidad para retirar el consentimiento.

2.3.5.3 SEGURIDAD DE LOS DATOS:

La seguridad de datos de los clientes es primordial, ya que deposita el voto de
confianza en la entidad que consiente el manejo de sus datos personales, por ello, la
entidad debe ser innovador en la proteccién de informacion mediante herramientas u
asesores del tema de la proteccion de datos personales como: Encriptacion de datos,
acceso restringido (solo personal autorizado), actualizacion de software y parches de
seguridad, auditoria en seguridad, formacion del personal en seguridad y respuesta a

incidentes.

2.3.5.4 POLITICA DE PRIVACIDAD:

El suministro de datos por parte de los Usuarios se llevara a cabo exclusivamente a
través de la compafia y de acuerdo con las modalidades especificadas en estas
Politicas de Privacidad. Entidades que manejan este tipo de datos se comprometen
a emplear todos los recursos disponibles para resguardar la privacidad de la
informacion. En situaciones determinadas por mandatos judiciales o regulaciones
legales, la compafiia puede estar obligada a divulgar informacion a las autoridades o
terceros. En tales circunstancias, o en eventos en los que terceros puedan interceptar
0 acceder a datos o transmisiones de informacién, por tanto, no asumird

responsabilidad por la informacién revelada.
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CAPITULO II: IDENTIFICACION DEL MARCO
METODOLOGICO PARA LA PROPUESTA DEL PLAN DE
MARKETING DIGITAL EN LA MICROEMPRESA “CALDITO
31 DE DONA CARMELITA”

3.1CARACTERIZACION DEL OBJETO DE ESTUDIO/ DIAGNOSTICO
INSTITUCIONAL

3.1.1 BREVE RESENA DE LA MICROEMPRESA “CALDITO 31 DE DONA
CARMELITA”

La microempresa "Caldito 31 de Dofia Carmelita”, ubicada en Otavalo, fue fundada
por la propietaria Carmela Cepeda a mediados del afio 2008 y formalmente
constituida en 2011. En sus primeros afios, la duefa inicié la preparacion del caldo
31, obteniendo una gran acogida por los clientes. Sin embargo, al ser la Unica
responsable de todas las operaciones del establecimiento, asumid personalmente

todos los procesos relacionados con la gestion del negocio.

Por tanto, en el lapso se vio perjudicado por las nuevas competencias que surgieron
a partir del afio 2021, lo cual, la clientela disminuyd, a su vez la rentabilidad de la
microempresa fue en declive. Dentro del 2022 y 2023 se vio la necesidad de un plan
de marketing digital para fortalecer el posicionamiento de mercado, fortalecimiento de
marca para el aumento de ventas y reconocimiento del negocio. Por tanto, para lograr
ese objetivo se planea utilizar herramientas que dispone el marketing digital para un

mejor entendimiento del mercado.

3.1.2 IDENTIFICACION DE LA MICROEMPRESA

La microempresa como bien se ha mencionado anterior mente es llamada “Caldito de
31 de dona Carmelita”. La propietaria Carmela Cepeda ha gestionado el negocio por
mas de 15 afios. Actualmente el negocio se encuentra ubicado en la Av., Atahualpa
y la calle Puchos Remache, con referencia al terminal Otavalo a media cuadra de

subida con interseccion via piscinas paraiso justo en una bandera roja.

El establecimiento cuenta con dos cocinas, una grande de dos quemadores y otra
pequefia de dos quemadores donde hacen la preparacion del Caldo 31 en una olla
grande y el plus (papa, mote) en pequefias ollas, asi mismo, hierve agua caliente para
lavar trastes. También tiene un estilo simple, del fondo color amarillo con un aforo de

38 personas.
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3.1.3 PUBLICO OBJETIVO

En este aspecto el publico objetivo varia de acuerdo con sus edades, ya que el
consumo del Caldo 31 es apta para todo publico, pero, con un par de excepciones.
Para resumirlo se dara conocer el consumo, gustos y preferencias de la siguiente

manera:
Descripcion demogréfica:
- Identificacién de la edad promedio de los clientes.
- Andlisis del género predominante.
- Evaluacion de la ubicacién geografica de los clientes (si aplica).
Caracteristicas Socioeconémicas:
« Niveles de ingresos de los clientes.
- Clasificacion socioeconémica predominante.
Preferencias y Comportamientos:
- Estudio de las preferencias gastronémicas.
- Habitos de consumo alimentario.
- Frecuencia de visitas a restaurantes similares.

Estilos de vida:

Identificacion de actividades y pasatiempos comunes.

- Evaluacién de las preferencias de entretenimiento.

« Andlisis de comportamientos sociales.

Factores Psicogréficos:

- Valores y creencias que podrian influir en sus decisiones alimenticias.
- Actitudes hacia la gastronomia y la experiencia culinaria.
Necesidades y motivaciones:

«  ¢Qué buscan los clientes al elegir un restaurante?

24



- ldentificacion de factores motivadores para visitar tu restaurante.
Segmentacion de Mercado:
- Divisién del publico objetivo en segmentos més especificos.
« Reconocimiento de oportunidades para satisfacer diferentes necesidades.
NICHO DE MERCADO
Precio y Experiencia EconGmica:

- Ejemplo: Un restaurante de comida rapida con precios accesibles para

estudiantes universitarios.
Ubicacion y Publico Local:

- Ejemplo: Un restaurante que se dirige especificamente a la comunidad local

ofreciendo platillos tradicionales de la region.
Herramientas de Investigacion:
- Encuestas a clientes existentes.
- Entrevistas con la comunidad local.
- Analisis de datos demograficos disponibles.

3.1.3.1 ENFOQUE

La microempresa se rige principalmente de rango de edad de ente 18 afios hasta los
30 afnos y desde los 35 afios hasta los 65 afios, con expresion de ingresos de bajo a
medio, que buscan saciar el hambre, a su vez gracias a sus propiedades naturales,
este tiene altas proteinas y vitaminas para el cuerpo humano, es decir, estan
interesadas en opciones saludables, sostenibles, y econdmicos. Se pretende dar a
conocer al publico los beneficios del Caldo 31 en la salud, ya que la microempresa
durante 2 afos de inicio fue desarrollandose en la preparacion natural. Ademas, busca
captar la atencion de las siguientes generaciones de entre

10 afios hasta los 18 afios, ya que prefieren comidas no saludables como la
salchipapa de las calles. En este rango de edad el 5 % consume el Caldo 31.
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3.1.4 COMPETENCIAS

El lugar donde se sitla la microempresa existe 3 locales de Caldo de 31, aunque su

preparacién varia segun los clientes que visitan el establecimiento.

Tabla 3

DIAGNOSTICO DE LA COMPETENCIA ALREDEDOR DE LA MICROEMPRESA

COMPETENCIAS
Competencia A Competencia B CompetenciaC
+ Ubicado a |Ia + Situado al medio + Ubicado a una
cercania del paso del terminal cuadra, al sur del
terminal Otavalo. Otavalo en la calle terminal  Otavalo.
. Aglomeracion  de Av. Atahualpa. Av., Atahualpa.
personas en la « Ofrece variedad de « Situado en la zona
calle. platillos. comercial de
e Si nuestra empresa.
+ Atrae clientes por Situado en  la P
el sector ubicado. mlsma. zona * No cuenta con
_ comercial. estructura
« Situado en la o
_ « Estructura organizacional.
misma zona
. organizativa
comercial.
debido a 4
trabajadores.
EXPERIENCIA DEL CLIENTE
5/10 8/10 6/10
ESTRATEGIAS DEL MARKETING
No maneja marketing | Tiene plataforma web, | No cuenta con ningun
estructurada, maneja de | pero no estd en un|plan de marketing, es
forma empirica por | seguimiento e innovacién, | aprovechado por el lugar
publicidad de boca a| reconocido por la | situado.
boca y por qué es un | afluencia de personas del
lugar transitado. lugar.
PARTICIPACION EN REDES SOCIALES
0/10 3/10 0/10
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Elaborado por: Elaboracion propia.

Tabla 4

ANALISIS FODA DE COMPETENCIAS CALDO 31 TERMINAL OTAVALO

ANALISIS FODA COMPETIDOR A | COMPETIDOR COMPETIDOR C
(S/N) “DONA (SIN)
OLGUITA”
FORTALEZAS *Precios *Amplia variedad | *Precios
accesibles. en el menu. accesibles.
*Precios
accesibles.
OPORTUNIDADES | Ubicacion *Ubicacion. Ubicacion
*Amplia  rotacion

de las personas.

DEBILIDADES Menu limitado Problemas de | *Menu limitado.
consistencia en la | *alejado 1 cuadra
calidad de servicio | del terminal.

*Falta sazon

AMENAZAS *No innovan. *Puestos *No contiene

*No dan un | similares. conocimiento
seguimiento  de administrativo.

*No

redes sociales.

calidad y servicio contiene

de los clientes.

Elaborado por: elaboracion propia.

3.1.5 PRODUCTO Y MENU

La microempresa “Caldito 31 de dofia Carmelita” ofrece un plato tipico Caldo 31 con
su plus (mote blanco, papa con cascara, aguacate). El plato de Caldo 31 se sirve de
dos maneras: la primera, se lo sirve en plato de barro, gracias a las propiedades que
conlleva el plato de barro, también lo mantiene caliente y el sabor se concentra mas;

el segundo es un plato ceramico donde el costo es menor. La mayoria de los
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clientes los prefiere en plato de barro. Este va acompafiado de una porcién del plus
gue solicite el cliente.

Tabla b

MENU DE “CALDITO 31 DE DONA CARMELITA”

MENU “CALDITO 31 DE DONA CARMELITA”

Caldo 31 en plato ceramico 1.25%

Caldo 31 en plato de barro 1.50%

Combo 1 Caldo 31 en plato de barro + mote blanco +

papa con cascara + aguacate. 2.50%

Combo 2 Caldo 31 en plato de barro + bebida

2.10%
Combo 3 Caldo 31 en plato de barro + mote blanco /
papa con cascara 2.00%
Combo completa Caldo 31 en plato de barro + papa
con céscara + mote blanco + aguacate + bebida.

3.00%

Nota. Pedir mas caldo la yapa (sin costo alguno) en todos los combos y su limén.

Elaborado por: elaboracién propia

3.2. ENFOQUE, TIPO Y DISENO DE INSVESTIGACION
En la presente investigacién serd de caracter mixto, es decir, abarca dos tipos de

enfoque, los cuales son:

3.2.1 ENFOQUE CUALITATIVO

La investigacion cualitativa es un enfoque metodoldgico que se enfoca en
comprender fendmenos sociales, culturales o humanos desde una perspectiva
profunda y detallada. La investigacion cualitativa se diferencia de la
investigacion cuantitativa porque se basa en la observacion directa, la

interaccién con los participantes y el andlisis de datos no numéricos, como
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observaciones, entrevistas, documentos y artefactos culturales (Ortega, 2018).

Para comprender la complejidad y la riqueza de las experiencias y puntos de vista de
los participantes, el investigador se sumerge en el contexto del estudio. Esto requiere
un enfoque adaptable y adaptable que valore la interpretacién y la comprension
contextual en lugar de la generalizacion de los resultados. Por ejemplo, la parte
cualitativa se centrara en la experiencia del consumidor y del por qué escoge el
producto, mientras lo cuantitativo se refiere a los datos numéricos de cuantos

consumen y cuantos no consumen.

3.2.2 ENFOQUE CUANTITATIVO

Ortega (2018) mediante un autor define que:

Su proceso de investigacion se concentra en las mediciones numéricas. Utiliza
la observacion del proceso en forma de recoleccion de datos y los analiza para
llegar a responder sus preguntas de investigacion. Este enfoque utiliza los
analisis estadisticos. Se da a partir de la recoleccién, la medicién de
parametros, la obtencién de frecuencias y estadigrafos de poblacion. Plantea
un problema de estudio delimitado y concreto. Sus preguntas de investigacion
versan sobre cuestiones especificas. Una vez planteado el problema de
estudio, revisa lo que se ha investigado anteriormente. A esta actividad se le
conoce como la revision de la literatura. (Hernandez, Fernandez y Baptista,
2010) (p. 3)

En base a lo anterior, se recopilard datos de los clientes de la microempresa
“Caldito31 de dofia Carmelita” para realizar un analisis estadistico donde nos permita
medir de forma numérica la obtencion de resultados y generar estrategias que ayude
a planear estrategias de marketing para el incremento de ventas, fidelizacion de la
marca y fortalecimiento de la marca en el mercado, segun factor diferenciador de la

competencia mediante esta investigacion a realizar.

3.3 METODO DE INVESTIGACION

En base al tema del proyecto de titulacion, las herramientas a utilizar son el enfoque

descriptiva y exploratoria.
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3.3.1 METODO DESCRIPTIVA Y EXPLORATORIA

Los estudios descriptivos se les suele vincular con los estudios exploratorios
(exploratorios  descriptivos);  relacionales o  correlacionales  (descriptivos
correlacionales); explicativos (descriptivos-explicativos) (Arbaiza, 2013; Tafur &
Izaguirre,2015).

Por lo anterior, en esta presente investigacion se realizard una investigacion
descriptivo-exploratoria, donde nos permitird observar el comportamiento o ver algun
tipo de fendmeno, los cuales, se recopilara datos mediante encuestas, entrevistas,

observacion y andlisis documental.

3.3.2 INDUCTIVO DEDUCTIVO

Urzola (2020) expresa que:

Dentro de este contexto, Hyde (ob.cit) exterioriza que: Muy a menudo, la
investigacion cualitativa sigue un proceso inductivo. En la mayoria de los
casos, sin embargo, la teoria desarrollada a partir de la investigacion cualitativa
es la teoria no probada. Ambos investigadores, tanto cuantitativos como
cualitativos demuestran procesos inductivos y deductivos en su investigacion,

pero fracasan en reconocer estos aspectos (p. 87).

Por lo mencionado con anterioridad, el razonamiento inductivo es un proceso de
observaciones especificas que infiere una regla o patrén general, pero no garantiza
la validez de la conclusién, ya que se basa en probabilidad méas que certeza, mientras
que, el razonamiento deductivo es la aplicacién de principios generales para derivar
conclusiones especificas, basadas en la verdad de las premisas y la validez de la
I6gica, como por ejemplo "Socrates es un mortal”, conclusién de una parte propuesta

general “humanidad mortal” y una propuesta especifica “hombre mortal”.
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3.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Tabla 6

INSTRUMENTOS Y HERRAMIENTAS DESCRIPTIVO/EXPLORATORIA

INSTRUMENTO DE | HERRAMIENTAS
RECOLECCION DE | ESTADISTICAS
DATOS
NIVEL EXPLORATORIO « Entrevistas no Andlisis
estructurales. Cualitativo.
« Grupos focales. Estadistica

« Observacion descriptiva basica.
participante. Mapas
conceptuales.
NIVEL DESCRIPTIVO « Encuestas Estadistica
detalladas. descriptiva
« Cuestionarios detallada.
Estructurados. Gréficos y tablas
« Observacion de frecuencia.
sistemética. « Anélisis de
contenido.

Fuente: Elaboracién propia

3.4.1 TECNICAS

Existen varias técnicas en la recopilacion de datos por ello debido a la naturaleza del
tema planteado se realizara mediante encuestas y entrevistas. La encuesta estara
enfocada a los clientes potenciales, quienes brindaran datos sobre el comportamiento
gue tiene el cliente a la empresa, mientras la encuesta estard enfocada a la
microempresa especificamente a los miembros que lo conforman como: propietaria y
trabajadores, asi plantear si los objetivos propuestos son acordes a la empresa y

genera estrategias de marketing digital.

3.4.2 INSTRUMENTOS
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Los instrumentos son de carécter especificos enfocados a los objetivos especificos
planteados, por ello se realizard un cuestionario y entrevista donde nos permita

entender el mercado hacia el cual se requiere enfocar.

llustracién 4

ESQUEMA DE VALIDACIO!\I DE UN INSTRUMENTO PARA SER USADO EN LAS
INVESTIGACIONES CIENTIFICAS.

VALIDACION

CONFIABILIDAD VALIDEZ

REPRODUCTIBILIDAD FIABILIDAD EXACTITUD DE LA MEDICION CON LA PRUEBA
DE ORO

CORRELACION: V DE AIKEN
PERASON, ERROR DE PRUEBAS PARAMETRICAS Y NO PARAMETRICAS PAREADAS
SPEARMAN DAHLBERG

Fuente: Revista Cubana de Medicina Militar
Elaborado por: Raul Lopez Fernandez

Nota. El siguiente esquema de la figura 4, permite entender el desarrollo de la validacion de

instrumentos y las fases que este cumple. Tomado de (Revista Cubana de Medicina Militar, 2019)

3.5 VALIDACION DE INSTRUMENTOS

La validacion de un instrumento se realiza mediante una entrevista con expertos,
considerando su opinidn y criterios de calidad, y es validado y confiable en el contexto

de la investigacion.
Segun Identidad Bolivariana (2018) afirmo lo siguiente:

Un instrumento de medicién tiene un grado alto de confiabilidad si es afectado
minimamente por elementos que representan el error de medicion aleatorio.

En este sentido, la confiabilidad tiene un matiz plenamente

32


http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_serial&pid=0138-6557&lng=es&nrm=iso

empirico, sin embargo, dicho instrumento para una aceptacion cientifica

completa requiere de la validez (p. 4).

Por lo mencionado con anterioridad, la validacion de instrumento es verificado por
expertos en el tema, ya que permite verificar la fuente de informacion e investigacion
sean competente y de una investigacion exhaustiva, sin alguna validacion, es posible
perderse en el desarrollo de la busqueda de informacion. Todo debe seguir un orden

y sea entendible para el publico lector.

Por tanto, la investigacion realizada en este proyecto es validad por dos expertos de
la Universidad Otavalo que validen la informacion presentada y sea verificada de

manera correcta la informacion.

Por parte de MSC. Marcelo Felipe Valdospino Balda, titular de la cédula
N°100376521-9 experto en marketing, el instrumento reune los requisitos suficientes
para su validez y su aplicacion en el Cantdén Otavalo, por tanto, recibe una valoracion
de 100%.

Por parte de MSC. Johanna Elizabeth Morocho Teran, titular de la cédula
N°100315722-7 experto en marketing, el instrumento retne los requisitos suficientes
para su validez y su aplicacion en el Canton Otavalo, por tanto, recibe una valoracién
de 91%.

3.6 POBLACION Y MUESTRA
3.6.1 POBLACION

El presente proyecto esta enfocado en la visita de los clientes en el lugar de la
microempresa en una duracion de 10 horas, al cabo de 1 hora visitan
aproximadamente 2 a 3 clientes, por lo tanto, al dia llegan 30 clientes y a la semana

140 clientes. por tanto, esta es nuestra poblacién de la llegada del cliente al local.
3.6.2 MUESTRA

Al tener visitas de varias ciudades, se ha tomado en cuenta las edades, lugar de

donde proviene el cliente, de ahi partir con la toma de datos de los clientes y dividirlos
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3.7 PRESENTACION DE RESULTADOS

Para la presentacion de resultados, se toma en cuenta la encuesta realizada a los
clientes de la microempresa “Caldito 31 de dofia Carmelita”, que visitaron el
establecimiento, mientras otros se envio la encuesta por medio de la red social
Messenger, de igual manera, clientes que frecuentan el lugar. Se logré un total de
102 respuestas de 140 que frecuentan a la semana, en edad de 10 afios hasta los 80

afnos.

Con lo anterior, se utilizara una variable cuantitativa, segun Estadisticamente (2019)

menciona que:

“Una variable cuantitativa es una medida numérica que indica una cantidad
especifica. Puede ser discreta, usando valores especificos como el nimero de
hijos, o continua, usando valores infinitos como la altura. En el campo del
andlisis matematico y estadistico, estas variables se utilizan para realizar

calculos, comparaciones y predicciones basadas en datos numéricos”
Por lo tanto, se presentara la siguiente férmula para variables cualitativas de una

poblacion finita:

N+ Zixp*q
n=
E2x(N—1)+ ZZxp=xq

Donde:

n: Tamafo de la muestra
N: Tamario de la poblacion
Z: Nivel de confianza

S: Varianza

E: Margen de error
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De esta manera se tiene que:

n: 102 respuestas de la encuesta.

N: 140
Z:1—a=1-0.05=0.95*100% = 95%

S:p * g ->p (proporcibn=numero de individuos con la caracteristica/ tamafio total de
la poblacion)) p=102/140=0.7286yq=1 - p =0.2715

E: 5%
Despejamos:
n= N n= 140
E2*(N-1)+1 52%(140-1)+1

n=103.9

n=104

Con un nivel de confianza del 95% se determiné que se deben aplicar 104 encuestas
con el fin de determinar la factibilidad del proyecto en la microempresa “Caldito 31 de

dofa Carmelita”.

CAPITULO lll: ELABORAR EL PLAN DE MARKETING
DIGITAL PARA LA MICROEMPRESA “CALDITO 31 DE
DONA CARMELITA”.

Basandose en los hallazgos obtenidos a través de una encuesta realizada a los
clientes habituales del establecimiento y una entrevista con la propietaria, se han
revelado datos esenciales que orientaran el disefio del plan de marketing. Se ha
identificado una limitada presencia en medios digitales, lo cual resulta relevante dado

que, a pesar de que la microempresa lleva 15 afios establecida en el mercado
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del canton Otavalo, su principal forma de promocion ha sido el boca a boca entre los

clientes.

Estos resultados sefialan una oportunidad importante para la propietaria de
estructurar y priorizar su estrategia de marketing en el ambito digital. El
reconocimiento de esta necesidad permitira adaptarse a las tendencias actuales y
aprovechar los beneficios que ofrecen las plataformas digitales para expandir la
visibilidad del negocio, atraer nuevos clientes y fortalecer la fidelizacion de los clientes

existentes.

4.1 INTRODUCCION A LA PROPUESTA DEL PLAN DE MARKETING
DIGITAL PARA LA MICROEMPRESA

Tras una exhaustiva recopilacién de datos tanto en el capitulo | como en el capitulo Il
de nuestro estudio, hemos obtenido informacion valiosa sobre el marketing digital y
su aplicacibn en el contexto de nuestra microempresa. Se ha analizado
minuciosamente cOmo se maneja la microempresa y se han identificado herramientas
que pueden ser de utilidad para la implementacién del marketing digital en este
entorno. En base a estos hallazgos, hemos disefiado una estrategia centrada en la
creacion de una presencia en linea sélida. Como parte de esta estrategia, hemos
optado por desarrollar una pagina web utilizando la plataforma Wix, la cual servira
como un canal clave para la difusion de contenido relacionado con los productos y

servicios ofrecidos por nuestra microempresa.

Ademas, hemos identificado las redes sociales como un componente fundamental de
nuestra estrategia de marketing digital. Con base en las encuestas realizadas, hemos
comprendido mejor las preferencias de nuestro publico objetivo. Especificamente,
hemos observado que el grupo demografico mas relevante para nuestra
microempresa se encuentra entre las edades de 19 a 26 afios y muestra un alto nivel
de participacién en la red social TikTok. Por lo tanto, hemos decidido concentrar
nuestros esfuerzos en estas plataformas de redes sociales, particularmente en
Facebook, Instagram y TikTok. Estas plataformas nos brindaran una plataforma
efectiva para conectar con nuestra audiencia, promover nuestros productos y

servicios, y generar un mayor impacto en nuestro mercado objetivo.

Para finalizar, nuestra estrategia de marketing digital se basa en una comprension

profunda de nuestra microempresa y su audiencia, asi como en el aprovechamiento
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de herramientas y plataformas digitales clave para alcanzar nuestros objetivos

comerciales y fortalecer nuestra presencia en linea.

4.2 INTRODUCCION AL MARKETING DIGITAL

El marketing se conoce como la conexién o vinculo con las personas, construir lazos,
ya sea esto de empresa a cliente u cliente a empresa. Ademas, la presente
investigacion esta enfocado del marketing digital a la microempresa y de como se

debe implementarlo.
Segun Selman (2017) argumenta que:

“El marketing digital es una estrategia poderosa. No solo para trabajar de
manera nueva y distinta a la tradicional, sino que tiene mayor control sobre los
resultados por medio de algunas herramientas que permite el andlisis para
conocer las acciones de tus posibles clientes. También con la informacién que
provee del internet ayuda a implementar estrategias que permitan al negocio

crecer, siempre y cuando sean de fuentes confiables” (p. 3).

Por tanto, el marketing digital, siendo una préactica del siglo XXI, ofrece una amplia
gama de herramientas y canales en linea para promocionar productos, bienes y
servicios en conjunto con una marca. En el contexto actual, altamente digitalizado,
estas estrategias son esenciales para empresas de todos los tamarios, incluyendo
negocios y emprendimientos, ya que permiten llegar de manera eficiente y efectiva a

una audiencia especifica y objetiva.

Después de un analisis detallado, se constatdé que la microempresa "Caldito 31 de
dofia Carmelita" no ha incursionado en ninguna faceta del marketing digital debido a
la falta de familiaridad con el tema. Por esta razon, el proposito de la presente
investigacion es educar a la propietaria sobre las multiples funciones que abarca el
marketing digital y de adaptarse a la tendencia del mercado digital para mantenerse
en un entorno altamente competitivo. Ademas, se busca resaltar las numerosas
oportunidades que esta estrategia ofrece para aumentar la visibilidad del negocio,
interactuar de manera efectiva con los clientes, segmentar la audiencia objetivo,
fortalecer la marca y evaluar el rendimiento de las acciones de marketing en linea

implementadas, el cual, permitird mayor rentabilidad a la microempresa.
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4.3 UBICACION GEOGRAFICA.

La microempresa “Caldito 31 de dofia Carmelita” esta ubicada geograficamente en el
pais de Ecuador, ubicado en la region noroeste de América del Sur, limitando al norte
con Colombia, al sury al este con Peru, y al oeste con el Océano Pacifico. Su posicion
geografica le otorga una gran diversidad de paisajes, que van desde las llanuras
costeras hasta las majestuosas montafias de la cordillera de los Andes y la
exuberante selva amazédnica en la region oriental. Ademas, Ecuador es conocido por
albergar la linea ecuatorial, que atraviesa el pais y le da su nhombre. Esta ubicacién
privilegiada ha hecho de Ecuador un destino turistico popular, ofreciendo a los
visitantes una variedad de actividades, desde la exploracion de sus playas y reservas
naturales hasta la visita de pueblos indigenas y la realizacion de excursiones a

volcanes activos.
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llustracién 5

UBICACION DE ECUADOR EN EL MAPA MUNDI

Fuente: (GOOGLE MAPS, s.f.)

4.3.1 MACROLOCALIZACION.

Ecuador tiene 24 provincias, el cual, la microempresa esta ubicada en la provincia de
Imbabura que se encuentra ubicada en la region norte de Ecuador, limitando al norte
con la provincia de Carchi, al sur con la provincia de Pichincha, al este con la provincia
de Sucumbios y al oeste con la provincia de Esmeraldas. Esta provincia se extiende
desde las estribaciones de la cordillera de los Andes hasta las fértiles llanuras
costeras, abarcando una diversidad de paisajes que incluyen montafias, valles, lagos
y rios. Imbabura es conocida por su belleza natural y su rica herencia
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cultural, con ciudades como Otavalo, Ibarra y Cotacachi como principales centros
urbanos. Ademas, la provincia alberga el majestuoso volcan Imbabura, que domina el
paisaje y ofrece oportunidades para el turismo de aventura y la observacién de la flora
y fauna. Con su ubicacion estratégica y sus recursos naturales, Imbabura es un
destino turistico popular y un importante centro econémico y cultural en la regidon norte

de Ecuador.

llustracién 6

UBICACION GEOGRAFICA DE LA PROVINCIA DE IMBABURA

m

oD

3] Santo
I Eicarmen ©~  Domingo

‘L‘JZ de
Fuente: (GOOGLE MAPS, s.f.)

4.3.2 MICROLOCALIZACION.

El cantén Otavalo se encuentra ubicado en la provincia de Imbabura, en la region
norte de Ecuador. Limita al norte con el cantdon Antonio Ante, al sur con el cantén
Ibarra, al este con el cantén Cotacachi, y al oeste con el cantén Ibarra y la provincia
de Pichincha. La ciudad de Otavalo, capital del canton, se ubica a aproximadamente
110 kilometros al norte de la ciudad de Quito, la capital del pais.
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llustracién 7

UBICACION GEOGRAFICA DEL CANTON OTAVALO
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Fuente: (GOOGLE MAPS, s.f.)

Comunidad De Punyaro 9

Nota. La microempresa estd situada en el canton Otavalo. En la Av. Atahualpa y Calle Puchos
Remache a media cuadra sur del terminal de Otavalo, a la esquina de la via piscinas la playita de
Monserrat.
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4.4 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

4.4.1 LOGO, VISION Y MISION

llustracién 8

LOGO DE LA MICROEMPRESA

Logo de la microempresa “Caldito de 31 dofia Carmelita”

El presente disefio esta realizado en la herramienta gratuito de canva, se disefio el
logo con lo més representativo del establecimiento que es la olla, representa como
una imagen del establecimiento, es diferenciada de otros competidores porque esta
olla siempre esté a la vista del publico y pueden visualizarlo, mediante ello llevar una

experiencia, del aroma, gusto y sabor.
Misién
Ofrecemos el plato tipico "Caldo 31" con ingredientes frescos y naturales, sin

condimentos, proporcionando una experiencia culinaria auténtica y saludable.

Vision
Convertirnos en el destino gastronomico de referencia para los amantes del auténtico

sabor del caldo de 31, ofreciendo una experiencia culinaria Unica que celebre la

tradicion, la calidad y la autenticidad de nuestra cocina.

4.4.2 ANALISIS DEL ENTORNO EXTERNO
4.4.2.1 ANALISIS PESTEL
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Tabla

ANALISIS PESTEL "CALDITO 31 DE DONA CARMELITA"

FACTORES POLITICOS

FACTORES

FACTORES

ECONOMICOS

SOCIOCULTURALES

Cambios de gobierno.

Tasa de cambio de divisas

Tendencias demograficas

herramienta de andlisisde
datos) oportunidadpara la
promocion y la interaccién
con los clientes.

Innovacion en sistema de
gestion (eficiencia
operativa y experiencia
del cliente).

Desarrollo de plataformas
de entrega de alimentos y
servicios en linea
(afectacion al modelo de
negocio).

las decisiones de compra
y reputacién de la marca).

Regulaciones
ambientales y normativas

del manejo de residuos.

Normativas del gobierno. influyen en la variacion de | Estilo de vida
Acuerdos internacionales | Precios de la materia | alimenticios.

(turistas). prima. Preferencias  culturales,
Cambios legislativos Impuestos. pueden afectar laeleccion
Normativas de seguridad | |asas de empleo. de
alimentaria. Producto interno bruto | establecimientos.
Proteccién de datos de (PIB).

los clientes. Politicas fiscales.

FACTORES FACTORES FACTORES LEGALES
TECNOLOGICOS ECOLOGICOS

Avances tecnologicos del | sostenibilidad y  la | Normativas legales
marketing digital (redes L _ .

sociales, paginas web, responsabilidad social | relacionadas  con la
aplicaciones moviles, | corporativa (influencia en | propiedad intelectual y el

uso de datos del cliente
para fines de marketing
digital.

Regulaciones laborales.
Legislacion sobre salud y
seguridad alimentaria

(oferta de producto).

Fuente: Elaboracién propia
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4.4.2.2 ANALISIS DE LA TENDENCIA DEL MERCADO

1. Identificacién de las fuentes de informacion:

De acuerdo con las festividades de Otavalo de la provincia de Imbabura-
Ecuador. En el mes de abril existe una semana llamada “Semana Santa” donde
aparte de consumir la fanesca, consumen el caldo 31 que lo vende en general
en el Mercado 24 de mayo, esas fechas son de mayor consumo y tendencia

este plato tipico (Diario Expreso, 2017).

2. Recopilacion de datos: El plato tipico “Caldo 31” al ser de un precio accesible
a todo publico se lo consume a diario, inclusive personas fuera del cantén
Otavalo visitan para el consumo y otros caminando por la calle frecuentan el
establecimiento en los distintos lugares que ofrecen este producto, pero, su
desconocimiento de los beneficios es alto y en eso se enfoca la propietaria del
negocio.

3. Andlisis de datos: al analizar los datos, se identifica que el consumo del
producto es masivo, pero, el consumo de las edades de entre 19 a mayor a 50
afios es alto mientras menores de 19 afos es bajo, debido a la tendencia de
consumo de comida rapida, frita lo cual no son saludables para la salud,
mientras el plato tipico contiene nutrientes y proteinas benéficas para el cuerpo
humano aparte de ser un caldo de precio accesible para el publico al igual que
la comida rapida.

4. Evaluacion de impacto: estas tendencias del consumo de comida rapida, fritas
y otros, afectan significativamente ya que la sociedad de menores de 19 afios
no esta acostumbradas a ingerir productos saludables, por tanto, las opciones
gue puede brindarse es la experiencia del cliente, conveniencia tecnoldgica
alimentaria. También se requerira ajustes en el menu y posibles innovaciones
tecnoldgicas.

5. Proyeccion a futuro: Se proyectara nuevos platilos al mend de la
microempresa, desarrollo de marca y su fortalecimiento en el mercado,
informacion de las propiedades del producto y asi sepan lo que consumen,
cabe recalcar que el producto caldo 31 debe ser de preparacion 100% natural

libre de condimentos y demas dafiinos para la salud.
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6.

Desarrollo: con base en este analisis, se decide educar al publico sobre las
propiedades que estid posee, ademas, fortalecer las publicidades en redes
sociales sobre la marca de la microempresa, visibilidad del negocio (siguiente

generacion) y asi obtener mayor rentabilidad para la propietaria.

4.4.2.3 ANALISIS DE ESCENARIOS

< |dentificacién de factores clave:

>

v V VvV YV

>

Calidad del alimento (preparacién 100% natural)
Experiencia del cliente.

Atencioén al cliente.

Preferencias cambiantes del consumidor.
Adaptacion tecnoldgica.

Precio.

< Escenarios:

>

>

Demanda en comida variada: requieren de mas alimentos para escoger.
Preferencia de nuevos consumidores (jovenes menores de 19 afios):
necesidad de comprension del consumo y los beneficios que posee.

Experiencia digital: Mas informacién del establecimiento ya que no pueden
comunicarse directamente con la propietaria.

4.4.3 ANALISIS INTERNO
4.4.3.1 FODA MICROEMPRESA “CALDITO 31 DE DONA CARMELITA”
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Tabla 8

ANALISIS FODA MICROEMPRESA "CALDITO 31 DE DONA CARMELITA"

FORTALEZAS DEBILIDADES
F1. Atencidn al cliente. D1.Limitacibn de recursos para
F2. Preparacion del Caldo 31, 100% | innovar.

natural.
F3. Adaptacion tecnoldgica

D2. Falta de experiencia digital.
D3.Falta de personal.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

O1. Expansion en redes sociales.
O2.Implementacion de  programas
fidelizacion (campafas, publicidad).

03. Desarrollo de una plataforma de pedidos
en linea.

de

F1. O1 Captacion de nuevos
clientes mediante publicidad digital.

F2. O2 crear contenido entretenido
al publico objetivo.

F3. O3 Aprovechar medios digitales
para mayor interaccion con el
publico objetivo.

D1. O1 Optimizar recursos digitales e
invertir en la relevancia del uso de la
pagina web y redes sociales.

D2. O2. Capacitar a la propietaria en
contenido atractivo para el cliente.
D3.03Realizar convenio
cooperativas de transporte para
encomiendas.

con

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

Al. Nuevos Competidores

A2. Falta de menu hacia
tendencias de los consumidores
A3. Riesgos de seguridad cibernética

las nuevas

F1.A1 Mejorar la atencion al cliente
y del producto, ya que es un factor
diferenciador clave.

F2. A2 Entrevista a clientes
potenciales para nuevo menda.
F3.A3 realizar actualizaciones vy
parches e softwares constantes.

D1.A1 Realizar marketing a bajo costo.
D2.A3. Educacion en seguridad digital.
D3. A2 Realizar uso de ingredientes

compartidor para el nuevo menu
atractivo al publico sin perder su
esencia.

Fuente: Elaboracién propia

Nota. Con base en los hallazgos presentados en la tabla 6, se nos brinda una visiébn mas clara del panorama interno de la microempresa en términos de sus
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. Este analisis profundo nos permite identificar areas clave que requieren atencién y accion en el desarrollo
de estrategias de marketing digital con el objetivo de incrementar las ventas y, por consiguiente, mejorar la rentabilidad del negocio. Este enfoque estratégico
nos posicionara de manera mas sélida en el mercado, facilitando nuestra capacidad para innovar y expandirnos de manera sostenible para el futuro.
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4.4.3.2 ANALISIS DE RECURSOS Y CAPACIDADES

+ Identificacion de recursos tangibles e intangibles:

>

Tangible

Equipamiento de cocina.

Dos cocinas y 4 tanques de gas.

Bafio.

Mesa para el cliente y mesa para la preparacion del producto.
Sillas.

Refrigerador.

Enfriador.

Estante.

Plato (barro y ceramica), platillos, ollas, cuchara (palo y aluminio),
cucharon (palo y metal) e implementos de cocina basica.

Intangible

Atencion al cliente.
Receta 100% natural.
Experiencia del cliente.
Red social (Facebook).

< Clasificacion de recursos

>

Recurso operativo

Cocina.

Enfriador.

Olla.

Tanque de gas.
Inventario de alimento

Recurso de marketing

Boca a boca.

Presencia en red social.

Recurso humano

Atencidn al cliente.
Servicio al cliente.
Experiencia del cliente.
Limpieza.
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>

'+ Preparacion del producto.
Recurso financiero

'+ Capital de trabajo.

' Ingreso.

'+ Gasto.

% Evaluacion de la calidad y disponibilidad de recurso:

>

La cocina secundaria se realizé un breve mantenimiento debido a la falla del
guemador, la cocina principal est4 en excelente funcion sin embargo, la imagen
de deterioro es visible al publico por el constante uso. Dentro de 1 mes de la
presente fecha febrero 2024 se realizara mantenimiento.

El personal es capacitado comprometido a brindar un servicio excepcional.

La reputacion del restaurante es alta, sin embargo, la reciente creacion de
marca aun es desconocida al publico, por tanto dentro de los préximos meses
a partir de febrero se dara a conocer mediante redes sociales y pagina web.
En el mes de enero se pint6 todo el lugar debido al deterioro notable que
presentaba una mala imagen.

+« ldentificacion de capacidades distintivas:

>

vV VvV VvV YV

Sabor natural libre de condimentos.

Informacioén al cliente sobre los beneficios que esta posee.
Atencion al cliente.

Experiencia del cliente en el establecimiento.

Manejo de precios y presentacion.

% Evaluacion de la competencia:

>
>
>
>

>

Calidad y variedad de platos del menu en otros establecimientos de la zona.
Analisis de la presencia en redes sociales y resefas (es bajo o no tienen).
Preparacién no natural

Experiencia mala, detallada por los mismos clientes.

Precio y presentacion variada.

+« Identificacién de brechas y oportunidad de mejora:

>

>

>

Oportunidad de expandir el menu con las tendencias de los consumidores.
Identificacion de areas donde puede mejorar dentro del establecimiento.

Necesidad de mejorar la presencia en medios digitales para llegar a mas
clientes potenciales.
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R/
L ¥4

Desarrollo de estrategias:

> Implementacion de una marca.
Fortalecimiento de la marca.
Programa de fidelizacion del cliente.

v VvV YV

Mayor posicionamiento en presencia de pagina web y redes sociales
(publicidad).

Informacién del producto, beneficios.

Mayor visualizacién en redes sociales.

Promocion y descuentos en linea.

Expansion del menu.

v V vV VvV YV

Mejorar la imagen del establecimiento.

Nota. Esta informacién proviene de la observacién de los mismos clientes potenciales y la manera de

mejorar la microempresa, asi como, la perspectiva de la propietaria.
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4.4.3.3 MODELO AIDA

Tabla 9
MODELO “AIDA PARA” LA MICROEMPRESA

MODELO AIDA PARA LA MICROEMPRESA
“CALDITO 31 DE DONA CARMELITA”

ATENCION

INTERES

Captacion del publico que desconoce
sobre la microempresa, sea este digital

o tradicional.

- Crear contenido interesante para

captar la atencion de los clientes.

(imagenes en redes sociales, platos

destacados, anuncios).

- Cuidar los datos de los clientes.
- Conocer a los clientes.

- Promocién y descuento.
-Testimonio de los clientes.

- Uso de redes sociales para fortalecer

En este apartado comienza a despertar
del

establecimiento.

el interés producto y del

- Despertar el interés mediante la
historia, cocina, filosofia, valores, sitio
redes entrevista,

web, sociales,

imagenes y canales digitales.

- dar a conocer contenido educativo y7
entretenido, como una breve resefa de
la historia del plato y del por qué es la

presentacion del producto.

la marca.

- Mayor visibilidad y mantener

informado al publico objetivo

DESEO ACCION

Enfocado en la satisfaccion del cliente | Este  udltimo estd enfocado al
mediante las necesidades que requiere | conocimiento publico de la

(solucién a un problema).

- Dar a conocer los testimonios de los

clientes potenciales.

- Experiencia de los clientes con el

producto.

- Destacar beneficios del consumo del
producto y generar una conexion

emocional.

microempresa, por tanto, es la accion de
compra y la obtencién de venta.

- Programas de fidelizacion del cliente.

- Reservacion o pedidos sea tradicional
o en linea.

- Tematica de la microempresa.

- Participacibn en promociones Yy

concursos.
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Fuente: Elaboracion propia.

Nota. Mediante la Tabla 7, permite guiar el enfoque que tiene el marketing para estimular el proceso

de compra y motivar a tomar una decisién de acciéon de compra segura.

4.4.4 ANALISIS DE RESULTADOS
4.4.4.1 CUESTIONARIO DE LA ENCUESTA

La encuesta y resultados son obtenidos directamente de los clientes potenciales de
la microempresa “Caldito 31 de dofia Carmelita”, en el establecimiento, mientras otros
se utilizé Google forms para enviarselo a los clientes. Los resultados son presentados
en los anexos, a continuacion, se dara el siguiente analisis de resultados de preguntas

enfocadas al marketing digital y preferencia de los consumidores.

1. ¢Cudl es su edad?

llustracién 9

EDAD DE LOS QUE FRECUENTAN EL ESTABLECIMIENTO

18% 14%

34% 24% 26 a 35 anos Mayor a 50 afios

19 a 25 anos 36 a 50 afos

7%

Menor a 18 anos

Nota: De acuerdo con las visitas del establecimiento de entre los 19 afios a mayores
de 50 afos frecuentan el lugar, siendo de entre los 19 a 25 afios con mayores visitas
gue es del 34%, siguiendo de entre 36 a 50 afios con el 24%, con 26 a 35 afios el
18% y el 14% que visitan son mayor de edad, pero menor a 18 afios es del 7%.
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4.8 PRESUPUESTO Y RECURSOS NECESARIOS

La siguiente tabla se dara a conocer costes de una inversion basica en redes

sociales y pagina web, asi, poder implementar el marketing digital.

Tabla 10

PRESUPUESTO Y RECURSOS NECESARIOS

Descripcion Coste en D6lares Americanos

Creacibn de pagina web en Wix 0$
(gratuito), existen planes que rondan por
los 25000%, para ello se utilizara un
basico que permita trabajar de forma

eficiente.

Compra de dominio del nombre de la 96$
microempresa anual en WordPress
(servicio de atencion por chat, temas
premium ilimitadas, ingreso con
WordAds, personalizacion de estilos, 4%
de comision, videos en 4k, publicaciones
automaticas en redes  sociales
ilimitadas, registro de actividad

y estadistica avanzada).

Mantenimiento de la pagina web 50$
Herramientas de email marketing 30%
Facebook, Instagram, Audience 33%

Network, varia de acuerdo con el
alcance que quiera hacer campaifa
publicitaria pero oscila

aproximadamente de 11$

Tik tok por cada 1000 visitas es de 10$ 10%

Imprevisto (Luz, internet...) 100$




2. Lugar, género y la ciudad que visitan el establecimiento

llustracion 10

GENERO, CIUDAD Y SECTOR QUE VISITA EL ESTABLECIMIENTO

12%

Cotacachi

8%

Cayambe

1%
Cuenca
Nota. El publico femenino tiene una visita del 51% mientras el masculino es del 48%
siendo el 51% de la zona local Otavalo, Quito del 20%, Cotacachi del 12%, Cayambe
del 8%, cuenca del 1% y de otros sectores del 3%. En su mayoria de la zona rural del
67%y de la zona urbana el 37%. Con los datos obtenidos, sabemos hacia donde
centrar el publico obijetivo.

3. ¢Como se enterd de nuestro restaurante?

llustracion 11

FUENTE DE INFORMACION

6%

Anuncios
en linea

52% 38%

Boca a boca Pasando frente al local

Otras
Nota. La mayoria de los clientes encuestados se enteraron del restaurante "Caldito
31 de dofia Carmelita" a través del boca a boca (54%), seguido por pasar frente al
local (39%) y anuncios en linea (7%). Esto sugiere que el restaurante ha generado un

buen impacto entre sus clientes actuales y locales, pero podria considerar aumentar
su presencia en linea para atraer a mas clientes potenciales.
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4. ¢Qué eslo que mas le gusta de nuestro restaurante?
llustracion 12

PREFERENCIAS Y GUSTOS

64% 26% o

La
ambienta

La atencion o
caon

La comida

Nota. La comida es el aspecto méas valorado del restaurante, con un 66% de los
encuestados mencionandola como lo que mas les gusta. Esto indica que la calidad y
el sabor de los platillos son aspectos destacados que podrian seguir siendo el foco

principal del restaurante en sus estrategias de marketing.

5. ¢Has realizado pedidos de comida en linea a través de plataformas como Uber,

delivery (servicio de entrega a domicilio) o similares?

llustracion 13

EXPERIENCIA DE PEDIDOS DIGITALES

Si B
No GEEETTE T T -
Otras e 020202909090 e oo

Nota. Solo el 2% de los encuestados han realizado pedidos de comida en linea a
través de plataformas como Uber Eats o similares. Esto indica una baja adopcion de
servicios de entrega a domicilio, lo que podria ser una oportunidad de crecimiento
para el restaurante si decide expandir sus opciones de entrega.
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6. ¢Tiene sugerencias para mejorar el servicio?

llustracion 14

MEJORA DE SERVICIO Y RECOMENDACION HA MAS PUBLICO.

52% 24%

Platillos mas innovadores Mas personal

4%

Magjorar sabor comida

Nota. La gran mayoria de los encuestados (79%) definitivamente recomendarian el
restaurante a sus amigos y familiares, lo que sugiere un alto nivel de satisfaccion entre

los clientes actuales.

7. ¢Tiene sugerencias para mejorar el servicio?

llustracion 15

SUGERENCIA DE MEJORA

52% 24%

Platillos mas innovadores Mas personal

4%

Mejorar sabor comida

Nota. Las principales sugerencias de mejora incluyen la incorporacion de mas
personal (25%) y la introduccion de platillos mas innovadores (54%). Estos
comentarios podrian ser Gtiles para el restaurante al considerar ajustes en su oferta 'y

servicio.
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8. ¢Qué tipo de contenido te resulta mas atractivo en las pagina web, blog u
pedido digital de un restaurante?

llustracion 16
PREFERENCIAY GUSTOS DE LOS CLIENTES [FOTOGRAFIA] [MENU] [DESCUENTOS]

20%

Promociones y descuentos
exclusivos

1% &

—— , Fotografias de

odas las anteriores platillos
5%

9% Videos sobre la

Resefias y testimonios de prepa Fa_(ién de
clientes platillos

Nota. La mayoria de los encuestados prefieren ver fotografias de platillos (22%) y
promociones y descuentos exclusivos (21%) en las paginas web, blogs o pedidos
digitales del restaurante. Esto destaca la importancia de tener contenido visual

atractivo y ofertas especiales para los clientes.

9. ¢En qué redes sociales te interesaria que se publicite el producto para recibir

actualizaciones sobre promociones, menus u eventos especiales?

llustracion 17

PREFERENCIA EN REDES SOCIALES

51% 47%

Facebook, Instagram, Tik Tok Todas las anteriores

Nota. La mayoria de los encuestados (53%) prefieren recibir actualizaciones sobre

promociones, menuUs y eventos especiales a través de Facebook, Instagram y
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TikTok. Esto sugiere que el restaurante deberia centrar sus esfuerzos de marketing

en estas plataformas para llegar eficazmente a su audiencia objetivo.

Posteriormente, con los datos obtenido de la encuesta a los lientes, se lograra
comprender mejor la situacion del uso del marketing digital para incrementar las
ventas, fortalecer la marca, fidelizar al publico objetivo y asi generar rentabilidad a la
microempresa, gracias al mayor alcance que puede obtener las herramientas del

marketing digital en redes sociales y pagina web.

4.5 OBJETIVO DEL PLAN DE MARKETING DIGITAL

La microempresa “Caldito 31 de dona Carmelita” se mantiene en pie debido a la
publicidad de boca a boca que realizan los clientes, el cual, es favorecedor, pero, pese
a seguir en funcionalidad requiere dar a conocer al publico objetivo del para quesirve
el producto, ademas, reconoce la necesidad de adaptarse a la tendencia del mercado

digital.
Se plantea objetivos principales para este plan de marketing digital que incluyen:

« Aumentar la conciencia de marca y el reconocimiento del establecimiento de
la microempresa en linea.

« Incrementar la visibilidad del sitio web y las reservas en linea.
« Fomentar la interaccion y el compromiso del cliente en las redes sociales.

« Impulsar las ventas mediante campafias publicitarias mediante las redes
sociales.

4.6 SELECCION DE PLATAFORMA Y HERRAMIENTAS

En la era del siglo XXI, el acceso a herramientas tecnoldgicas ha democratizado la
creacion de contenido digital de manera significativa. Con la proliferacion de
plataformas accesibles, ya no es necesario contar con conocimientos de
programacion para desarrollar sitios web, disefiar publicidad y llevar a cabo una
variedad de proyectos en linea. Ahora existe el software intuitivo y amigable que
permite realizar todo el proceso de manera eficiente, brindando la flexibilidad
necesaria para personalizar y adaptar los proyectos segun las necesidades del

usuario.
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En el marco metodologico, especificamente en el Capitulo Il, se exploraron dos
conceptos clave que facilitan el desarrollo de paginas web: WordPress y Wix. Aunque
ambas plataformas ofrecen opciones de pago, también cuentan con versiones de
prueba que permiten experimentar con sus funcionalidades, aunque con ciertas
limitaciones. En este contexto, se tomo la decision de utilizar WordPress debido a su
disponibilidad gratuita, que incluye el derecho de dominio por un costo de 96 dolares
americanos. Esta eleccidn se basa en su amplia popularidad y su robusto conjunto de
herramientas, lo que lo convierte en una opcion destacada para proyectos

empresariales.

Dentro de nuestro sitio web, hemos integrado una tienda virtual para ofrecer una
experiencia de compra conveniente y accesible. Ademas, hemos enlazado nuestra
pagina con nuestras redes sociales, o que nos permite dirigir la atencion del puablico
hacia nuestros productos y servicios de manera efectiva. Dada nuestra situacion como
microempresa incipiente en el entorno digital, aln no contamos con los recursospara
contratar a un profesional de marketing. Por lo tanto, optaremos por estrategias
basicas de promocion y utilizaremos herramientas como Canva para crear disefios
innovadores y mantener una presencia visual atractiva y actualizadas, es decir la

herramienta a utilizar de forma base hasta adquirir mayor conocimiento serd Canva.

4.7 DESARROLLO DE ESTRATEGIA Y TACTICAS

< Analisis de mercado y competencia

> En base a los datos presentados en la Tabla 3 y Tabla 4 del Capitulo I, se
evidencian las competencias cercanas a la microempresa "Caldito 31 de dofia
Carmelita”, que permite visualizar tanto el impacto interno como externo que
afecta al negocio. Asi mismo, se destacan las oportunidades que emergen en
el ambito digital, dado la participacion de mercado de la competencia es baja,
especialmente en lo que respecta a la adaptacion del entorno digital.

> Definicion de objetivos
'+ Los objetivos se mencionan en la p. 49, enfocado al entorno digital.

> |dentificacion de canales
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Los canales para utilizar son las redes sociales mayor reconocidas como:
Facebook, Tik Tok, Instagram, WhatsApp.

Dentro de la pagina web, esta la tienda virtual donde podra realizar el
pedido, pero, este medio de entrega sera mediante cooperativa de
transporte, mototaxi u en bicicleta, solo se aplicar4 en la localidad de
Otavalo.

Creacion de contenido

Seguimiento de marca en redes sociales: la reputacion de la empresa se
monitoreara continuamente en las redes sociales para centrarse en la
satisfaccion del cliente. Se tomaran medidas proactivas para mejorar la
reputacion de la microempresa.

Estrategias de redes sociales: Para promover la marca y aumentar las
ventas, se desarrollaran planes especificos de redes sociales. Estos
eventos se planificaran con cuidado para atraer a la audiencia objetivo y
aumentar la presencia digital de la empresa.

Imagen digital profesional: Se desarrollard y mantendra un perfil digital de
alta calidad con disefios y efectos visuales profesionales que transmitiran
la identidad distintiva de la microempresa.

Estudio de mercado: Para identificar al publico objetivo y comprender sus
caracteristicas sociolégicas, geograficas y psicograficas, se llevara a cabo
una investigacion de mercado exhaustiva. Esta informacién sera esencial
para crear estrategias de marketing dirigidas.

Estrategias de marca coherentes: asegurarse de que el contenido de la
marca refleje la identidad y los valores de la microempresa, creando una
conexién genuina con los clientes. La comunicaciéon de la marca seguira
siendo coherente en todos los canales digitales.

Generacion de contenido variado: Se creara y compartira contenido
informativo, institucional, de ventas indirectas y de valor agregado sobre los
bienes o servicios que ofrece la microempresa. Esto ayudara a mantener el
interés del publico y a establecer vinculos sélidos con los clientes.

Crear un blog: Se establecera un blog oficial para que los clientes puedan

aprender mas sobre la microempresa, su historia, valores y productos.
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Esto ayudard a mejorar su presencia en linea y establecerse como lider en
su industria.

> Optimizacion del sitio web

+ WordPress encargado del motor de busqueda en base a palabras como:

Otavalo, Restaurante, Comida, Caldo 31, es de forma automatica para que
el usuario encuentre de forma sencilla la pagina web o bien mediante
enlaces provenientes de las redes sociales.

> Optimizaciones técnicas

'+ Reduccién del tamafio de las imagenes pero sean de calidad para que se
cargue de forma rapida la pagina web.

+ Facil uso de la pagina web para que el cliente no se aburra.
> Analisis y seguimiento
+  Se utilizard Google analytics y Google search para monitorear el trafico del
sitio web.
+ Disposicion de una IA para una atencién o duda que requiera el usuario
conforme se vaya desarrollando la investigacion.
> Publicidad y promocion

* en un lapso realizar promocién del producto y descuentos, conforme boten
los resultados y colaboracion con influencers.
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VALOR TOTAL 319%

Fuente. Elaboracién propia

4.8.1 ANALISIS DEL PRESUPUESTO

Al emprender un proyecto, es comun que se requiera una inversion inicial. En nuestro
caso, identificamos la necesidad de crear una pagina web y establecer presencia en
las redes sociales mas populares, como Facebook, TikTok e Instagram. Estas
plataformas son donde nuestro publico objetivo pasa la mayor parte del tiempo y se

involucra activamente.

Se ha detallado los costos aproximados de esta inversién en la Tabla 10 con el
objetivo de aumentar el reconocimiento de nuestra microempresa y mejorar su
rentabilidad a través de estos medios. Nuestro enfoque se centra en mantener un

presupuesto bajo, y el costo total estimado, incluyendo el dominio, asciende a $319.

Sin embargo, es importante tener en cuenta que si optamos por ampliar nuestra
estrategia y llevar a cabo una implementacion a gran escala, los costos podrian
aumentar significativamente, oscilando entre $500 y $700. A pesar de estos costos
mas altos, el beneficio potencial incluye un alcance mas amplio hacia otras
plataformas, lo que podria traducirse en mayores oportunidades de crecimiento y

expansion para nuestra microempresa.
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4.9 CALENDARIO DE IMPLEMENTACION

Tabla 11

CALENDARIO DE IMPLEMENTACION ENERO A JUNIO

CALENDARIO DE IMPLEMENTACION

SEMANA ACTIVIDAD RESPONSABLE | RECURSOS

NECESARIOS.

1 Creacibn de la| Departamento de | Imagenes de
pagina web en | marketing. calidad, contenido
WordPress y presupuesto.

2a3 Configuracion de | Departamento de | Tiempo.
las funciones de la | marketing.
pagina web

4a6 Lanzamiento del | Propietaria, Anuncios y
sitio web Departamento de | promociones.

marketing

7a9 Creacién de | Propietaria, Contenido de
contenido en | Departamento de | imagenes, videos,
redes sociales marketing afiches.

9al0 Lanzamiento  de | Departamento de | Presupuesto
publicidad marketing publicitario.

1l1a12 Desarrollo de | Departamento de | Herramienta de
campafa marketing email marketing y
publicitaria de lista de datos de
email marketing suscriptores.

13a14 Revision y analisis | Departamento de | Herramienta de

marketing analisis (informes).

15a1l6 Optimizacion Propietaria, Tiempo y recursos
segun los datos | Departamento de | adicionales.
obtenidos marketing
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Nota. De acuerdo con la presente investigacion el tiempo de demora en obtener resultados y ejecutar
el plan de marketing digital es de 6 meses aproximadamente hasta obtener datos, suscriptores y
conozcan la pagina web. El presente desarrollo se realizé en el mes de enero del 2024 y sigue en

proceso hasta julio para actualizarse y tomar nuevas decisiones estratégicas a base de los resultados.

llustracion 18

SITIO WEB DE LA MICROEMPRESA (Wix)

WIX © 0 Ahora estés en el modo Vista previa Volver al Editor

Haz Upgrade de tu pagina web para eliminar los anuncios de Wix Hazak;llpo?arade

Picanteria "Caldito 31 Dofia Carmelita"© ~ @

Inicio  Experiencia Mends Pedidos  Reservas ‘Q Search.

\ i‘\\. - [ ' . - " ~
- Picanteria "Caldifers
Dona Carmelife

Enlace: https://carmelacepeda9l.wixsite.com/misitio

4.10 METRICAS E INDICADORES CLAVE SEGUN KOTLER

<% Métricas
> Trafico de la pagina web
+ Numero de visitas del sitio web y redes sociales
+ Tasa de rebote.
> Interacciones en redes sociales

+  Seguidores en Facebook, Instagram y Tik tok, dar a conocer que la
microempresa maneja plataformas digitales y que informacién conlleva.

* Numero de like, comentarios y publicaciones compartidas.
'+ Mayor alcance mediante publicidad pagada.
> Conversion
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+ Cupones de descuento en un lapso.
+ Entrega de pedidos en la localidad.
> Retencion de clientes
'+ Clientes frecuentes.
+ Clientes potenciales.
+  Experiencia del cliente.
> Generacion de leads
* Numero de suscriptores y programa de fidelizacion.
+ Descarga de menu y cupones de descuente.
+« Indicadores calves del rendimiento (KPI)
> Tasa de conversion de visitantes a clientes
'+ Objetivo: aumentar la visualizacién de la pagina web y redes sociales
(Facebook)
+ KPI: porcentajes de visitantes que frecuentan el lugar.
> Indice de satisfaccion del cliente en linea
+  Objetivo: mantener la satisfaccion del cliente y su experiencia alta.
+ KPI: porcentaje de comentarios y las resefias de los clientes.
> Porcentaje de crecimiento de seguidores en redes sociales
+  Objetivo: Ampliar el alcance de las redes sociales.

+ KPI: porcentaje mensual de crecimiento de seguidores en Facebook,
Instagram y Tik tok.

PONOSTICO DE VENTAS MEDIANTE “FORESCAST”

A través de Excel y utilizando el método de forecast, se ha realizado el prondstico de
ventas para los afios 2022, 2023 y 2024 (consultar Anexo VI, pagina 79). Segun esta
informacion, se estima que se necesitaran 476 platos de caldo 31 para abastecer el
negocio durante este periodo. Tras realizar este andlisis, se observa un aumento del
0,1% en las ventas con respecto al afio 2023. Es importante destacar que las ventas
alcanzan su punto maximo en el mes de abril, coincidiendo con las festividades de la

Semana Santa.
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CONCLUSIONES

Se ha realizado a cabo una revision exhaustiva de las bases teodricas en fuentes
primarias y secundarias, abarcando conceptos fundamentales del marketing digital,
estrategias de ventas en linea, posicionamiento de marca en entornos digitales y
analisis de mercado en plataformas virtuales. Este proceso ha proporcionado un
solido y actualizado marco conceptual para respaldar el disefio del plan de marketing
digital destinado a la microempresa "Caldito de 31 dofia Carmelita”.

La identificacion del marco metodologico para crear el plan de marketing digital de la
microempresa "Caldito 31 de dofia Carmelita” ha sido clave. Se ha utilizado métodos
COMo encuestas y entrevistas para recopilar informacion, combinando la investigacion
cualitativa y cuantitativa con enfoque descriptivo-exploratorio. Esto ha permitido
desarrollar estrategias de publicidad y promocion mediante plataformas digitales
como la pagina web, redes sociales como: Facebook, Instagram, Tik Tok, esto han
sido efectivas que impulsen la visibilidad y rentabilidad del negocio en el mundo digital,

asegurando su competitividad y crecimiento.

Se ha estructurado un plan de marketing digital integral y detallado para la
microempresa "Caldito de 31 dofia Carmelita”, que contempla estrategias y acciones
concretas en areas clave como la presencia en redes sociales, publicidad en linea,
marketing de contenidos, email marketing y optimizacion, para el posicionamiento de
la marca en el entorno digital durante el afio 2024, con la ayuda de la herramienta de

creacion de sito web “WIX”.

Desde el afio 2023, se ha evidenciado que al desarrollar un plan de marketing digital
para la microempresa "Caldito 31 de dofia Carmelita”, se crea una guia clara para
aprovechar las oportunidades que brindan las plataformas digitales. Esto implica
mejorar la presencia en linea, aumentar el trafico y las conversiones de ventas a

través de canales virtuales. Estas acciones aseguran el crecimiento y fortalecimiento
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de la empresa en el mercado digital. Para el afio 2024, se llevara a cabo una
evaluacion de los resultados obtenidos mediante comentarios, interacciones en redes
sociales y la pagina web. Esto permitira elaborar un informe final que refleje el impacto

del marketing digital en la rentabilidad de la empresa, comparado con el afio 2022.

RECOMENDACIONES

Se recomienda la aplicacion continua de un enfoque basado en la investigacion y el
aprendizaje constante en el ambito del marketing digital, promoviendo la innovacion,
la experimentacion y el aprendizaje continuo en marketing digital y ventas en linea.
Asimismo, se sugiere la participacion en seminarios, cursos y eventos relacionados
con el marketing digital para mantenerse actualizado y obtener nuevas perspectivas
sobre cOmo mejorar y optimizar las estrategias de marketing en linea para el negocio.

Dado gque es necesario generar ingresos a traves de la pagina web, se sugiere adquirir
un dominio en Wix. Esto brindara a la microempresa una identidad propia en linea,
sélida y profesional, asi como credibilidad y facilidad de reconocimiento por su
nombre. Ademas, contribuird a un mejor posicionamiento en los buscadores como
Google y otorgara un control total sobre la pagina web y su presencia en linea. Esta
inversion tiene un costo anual de 96 dolares americanos. Posteriormente, realizar la
compra de dominio en las siguientes compras de dominio recomendadas: GoDaddy,

IONOS, Bluehost, Hostinger, HostGator, HostPapa, DreamHost y A2Hosting.

Por ultimo, se sugiere la implementacion de una estrategia integral de gestion de la
marca que abarque todos los aspectos del negocio, desde la identidad visual y la
comunicacion hasta la experiencia del cliente en el restaurante. Esto incluye la
creacion de un logotipo y una identidad visual coherentes, el desarrollo de mensajes
de marca claros y consistentes, asi mismo, la capacitacion del personal para que
refleje adecuadamente los valores y la identidad de la marca en todas las

interacciones con los clientes.
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PREGUNTAS DE ENCUESTA REALIZADAS A LOS CLIENTES
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ANEXO Il
ENTREVISTA REALIZADA A LA PROPIETARIA DE LA MICROEMRPESA

) -7 [ —
. OTAVALO
Entrevista sobre Marketing Digital para Restaurantes Pequenos:

jGracias por participar en nuestra entrevista! Estamos
especigimente interazados en comprender como fas estrategias de
marketing digital pueden ser beneficiosas para la microempresa
“Caldo 31 de dorfia carmelita” gque estan iniciando su presencia en
linea. Por favor, comparte tus experiencias y opiniones;

Usted como propietaria, cuénteme la travesia gue ha llevado la
microempresa caldo 31 desde sus inicios hasta este ano 2024

Durante mucha tiempo, tuve el deseo de vender Caldo 31. Con esfuerzo
y determinacion, comencé a vendero sin saber exactamente como
prepararlo. La respuesta de la gente fue abrumadoramente positiva;
vinieron desde todos los rincones, hombres, mujeres, jovenes v ninos,
acogiendo mi cocina con entusiasme y amabilidad. Al principio, lucheé por
encontrar el sabor perfecto, probando diferentes ingredienfes como
paitefia, ajo v ajino moto, pero los resultados fueron decepcionantes.

Después de un ano de expenmentacion, logré encontrar la receta
perfecta v la gente agradecio el sabor Gnico que ofrecia mi Caldo 31. Se
convirtio en un remedio para muchos, proporcionando energia y vitalidad.
Incluso, recibi la visita de fres nifias enviadas desde el hospital con
debilidad y palidez, gquienes se recuperaron después de consumir el caldo
durante un mes. Este caldo se convirtid en una fuente de vitaminas para
combatir 1a anemia v el cansancio, ofreciendo fuerza v energia a
personas de todas las edades. |

Mi cocina, que comenzo en un peguefo local con una mesa, crecio
rapidamente debido a la creciente demanda. Pasé de comprar solo 10
libras de menudo a 50 libras, v luego a una cocina industrial para poder
atender a la creciente multitud de clientes. El boca a boca sobre el sabor
unico de mi calde se extendio rapidamente, atrayendo a clientes de todas
partes, desde Cayambe hasta Colombia, incluyendo también a turistas
extranjeros como mochileros coreanos vy visitantes chinos.

A pesar de este exito, siempre tuve en mente la importancia de promover
una alimentacion saludable, especialmente entre los nifios gue a menudo
prefieren los carbohidratos v la comida grasosa. Para terminar, mi
experencia con Caldo 31 ha sido una historia de éxito, aprendizaje v



OTAVALO

satisfaccion al ver como mi cocina se convirtidé en un punto de referencia
para aquellos en busca de buen sabor y salud.

En la pandemia COVID 19 del afio 2020 ;Cual fue su mas grande
reto?

Durante un periodo, me vi obligado a cerrar mi negocio debido a 1as
restricciones impuestas por €l municipio debido al riesgo de contagio.
Despues de tres meses, cuando las condiciones mejoraron, pude
reanudar la venta, aunque inicialmente con precaucion debido al temor al
contagio. La afluencia de clientes disminuyd y tuve que adaptarme,
recibiendo a los clientes tanto en mi casa como en el local, aunque a
veces no podia manejar el flujo de personas adecuadamente. Para
mantener el negocio a flote, también comence a vender menudo a
distancia, incluso sacrificando en casa y enviando a los proveedores en
camioneta o coche, utilizando cualquier medio de transporte disponible.

iCual es tu nivel de conocimiento sobre las herramientas y
conceptos de marketing digital?

Cero conocimientos, aungue tenia idea de lo que es publicidad y
promocién, por la radio, television y de la publicidad boca a boca.

iQué factores motivaron la decision de tu restaurante para
embarcarse en plan de marketing digital?

La gente busca un caldo saludable y natural cuando viene a mi
establecimiento. Entienden la importancia de la comida para su salud, y
siempre me esfuerzo por brindarles una experiencia culinaria que no solo
sea deliciosa, sino también beneficiosa para su bienestar. Algunos
clientes han compartido historias de malestar después de comer en otros
lugares, pero aqui, después de disfrutar de mi caldo, no solo se sienten
bien, sino que también se despiertan al dia siguiente llenos de vitalidad y
energia.

Dicho este, mi intencion en embarcarme en el plan de marketing digital
es gue las personas conozcan los beneficios que esta posee. Ademas de
compartir la experiencia de nuestros clientes con este plato tipico.
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; En qué plataformas de marketing digital ha decidido participar tu restaurante?
(Redes sociales, Google My Business, pagina web, etc.)

En donde Ias personas visualizan mas,

Apreciamos tu participacion y tus experiencias compartidas seran
de gran utilidad ;Gracias por tu colaboracion!
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ANEXO Il
VALIDACION DE EXPERTOS DE LA “UNIVERSIDAD OTAVALO”

.

&/ UNIVERSIDAD DE

OTAVALO

Hres r .l' en lu dirers 4] d

Carta de Validacion .
Yo, .Jehanoe. Morocho titular de la cédula de identidad
No, .\%3818327%. ... profesor a tiempo completo de la carrera de
e.».\&.\i*.%...g...Q.‘fée‘.'.‘?.\ﬁ’.... mediante la presente hago constar que el
instrumento ...Caceste utilizado para el desarrollo del Proyecto de

Titulacion: PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA EL INCREMENTO DE
VENTAS EN LA MICROEMPRESA CALDITO DE 31 DONA CARMELITA, ANO
2024, elaborado por el estudiante de la Universidad de Otavalo.

Nombres y Apellidos NO. de cédula
Elvis Auky Cushcagua Cepeda 100415742-4

Reune los requisitos suficientes y necesarios para ser considerados validos, y,
por lo tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los objetivos propuestos que
se plantean, de acuerdo con el siguiente detalle.

Items Deficiente | Aceptable |Bueno 61%
20% 40% al 60% | al 80%

COngmenda




Promedio de la valoracion: .3'... 1 100%

Observaciones y/o comentarios:

Para la constancia del presente, se firma en la cludad de .= ... :
dias del mes de ... ebres0. ... delafio .ALZY
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Promedio de la valoracion: \...... / 100%

Observaciones y/o comentarios:

Para la constancia del presente, se firma en la ciudad de
.......... diasdelmes de ............csens @81 AAO st o

-----------
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ANEXO IV
[FOTOGRAFIA] EVIDENCIA DE LA REALIZACION DE ENCUESTA Y ENTREVISTA
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ANEXOV
[FOTOGRAFIA] PAGINA WEB WIX DE LA MICROEMRPESA

WIX (3 D Ahora estds en el modo Vista previa Volver al Editor

Haz Upgrade de tu pagina web para eliminar los anuncios de Wix H“a‘f";?a'ade

Picanteria "Caldito 31 Dofia Carmelita"© ~ @

nicio Experiencia Mends Pedidos Reservas ‘Q Search..

Fuente: Inicio | Restaurante Caldito (carmelacepeda9l.wixsite.com)

ANEXO VI
[FOTOGRAFIA] PRONOSTICO DE VENTAS DE LA MICROEMPRESA MEDIANTE FORESCAST
2022, 2023 Y 2024
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1. DATOS

VENTAS HISTORICAS

MESES PERIODO VENTAS (UNIDAD
1 EMERO 700.000
2 FEERERD 710.000
3 MARZO 690.000
4  ABRIL 750.000
5 MAYD 740.000
g JUNIO 720,000
7 JULIo 730.000
8  AGOSTO 742,000
9 SEPTIEMERE 730,000
10 OCTUBRE 700.000
11 NOVIEMBRE 700.000
12  DICIEMBERE 690.000
13 EMERO 700.000
14 | FEBRERQ 710,000
15 MARZO 620.000
16 ABRIL 720,000
17 MAYO 700.000
18 JUNIO 705.000
19 JULIO 690.000
20 AGOSTO 6580.000
21 SEPTIEMBRE 6585.000
22 | OCTUBRE 700,000
23 NOVIEMBRE 710.000
24  DICIEMBRE 710.000

NUMERO DE DATOS HISTOHI] 24

2
=
i
=
ui]
L
T

SEPTIEMEBRE
OCTUBRE
MOVIEMBRE
DICIEMBRE
SEPTIEMBRE
OCTUBRE
MOVIEMBRE
DICIEMBRE




2. PRONOSTICOS |

METODO METODO METODO PROMEDIO METODO  TASADE VENTAS
MESES 1 2 3 4 5 B
25 F33.534 F33.534 F33.76% £79.053 737.091 710.701 £79.053
26 £32.522 £32.522 F32.528 BE2.760 746.448 711.403 BE2.760
27 B31.344  £91.344  £91.490 FH3.358 BE6.74% 712.105 FH3.358
28 B30.167 B30.167 F30.354  713.012 700.612 712.808 713.012
29 BE2.330 BE2.330 B23.220 BI2.450 707.611 713.512 BI2.450
30 BB7.812 BB7.812 BB2.087 B31.185 £37.082 714.216 B31.185
31 BBA.535 BBA.535 BE6.957 BE2.760 £35.128 714.921 BE2.760
32 FB5.458 FB5.458 FB5.828 B22.730 7132.105 715.627 B22.730
33 BE4.280 BE4.280 B24.701 B26.334  709.880 716.333 F26.334
34 F33.103 F33.103 BB3.576 579.053 714.270 717.040 579.053
35 B21.925 B21.925 FB2.453 523.309 748.660 717.748 523.309
3B B20.748 B20.748 B31.331 579.053 730.521 718.457 | ﬁ?EI.IZISEI.I
PROMEDIDS MOVILES TASA DE CRECIMIENTO |
DEMAMDA  INDICE
MES MES 2022 2023
PROMEDIOS ESTACIONA
EMERD 700.000 0,99 EMERD 1,4%
FEERERD 710.000 1,00 FEERERD 1,45 1,45
MARZOD 590.000 0,97 MARZOD -2,8% -2,8%
ABRIL 735.000 1,04 ABRIL 8,76 4,30
MAYD 720.000 1,02 MAYD -1,3% -2,8%
JUMID 712.500 1,01 JUMID -2, 7% 0,7%
JULID 710.000 1,00 JULID 1,4 -2 1%
AGOSTO 711.000 1,00 AGOSTO 1,6% -1,4%
SEPTIEMBRE  707.500 1,00 SEPTIEMERE -1,6% 0,7%
DCTUBRE 700.000 0,99 DCTUBRE -4 1% 2,204
MNOVIEMBRE 705.000 1,00 MNOVIEMBRE 0,0% 1,4%
DICIEMBRE 700.000 0,99 DICIEMBRE 1,4 0,05
[PROMEDIOL  708.417 | [ TASAPROMEDIO 0,1%)
H
VENTAS HISTORICAS VS VENTAS PRONOSTICADAS
EMERO 879,059
FEBRERO BE8.780 VENTAS PRONOSTICADAS ———WENTAS [UNIDADES)
MARZO 669,358
ABRIL 713.012
MAYOD 698.460
JUNIO 891,185
JULIO 688.760 X
AGOSTO 689,730 :
SEPTIEMERE 686.334
OCTUBRE 679.058 3 4 5 6 7 B 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24
MOVIEMBRE 683.8909

DICIEMBRE 679.058
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