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RESUMEN EJECUTIVO

El Consorcio de los lacteos de Tungurahua (CONLACT), esta ubicado en la Parroquia
de Huachi Loreto en el Canton Ambato, el problema abordado fue el inadecuado Uso
del marketing virtual en el consorcio de los lacteos de Tungurahua, ello debido al
desconocimiento de herramientas tecnologicas para promocionar sus productos, el
estudio logro determinar de qué manera el deficiente uso del marketing virtual incide
en el posicionamiento del Consorcio. La metodologia utilizada fue: un enfoque
cuantitativo debido a la necesidad que el empleo de un modelo estadistico para la
comprobacion de las hipotesis, las modalidades bibliografico y de campo para el
levantamiento de la informacion. El nivel de investigacion exploratoria, descriptiva,
correlacional y explicativa, la poblacion fue de 373538 personas. Los resultados mas
relevantes fueron: que las redes sociales que posee el consorcio no permiten dar a
conocer los productos de las asociaciones, en la actualidad las personas no utilizan el
comercio electrénico para realizar las compras de los productos lacteos, las
asociaciones lacteas no generan valor agregado en sus productos. Finamente de debe
recalcar que el marketing digital tiene una relacion estrecha con el posicionamiento,
denotando una correlacion positiva media. Por tanto, se recomendd disefar un plan de

marketing digital

Descriptores: Marketing digital, posicionamiento, redes sociales, comercio

electrénico, plan, programa, comunicacion, precio, valor agregado, oferta.
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EXECUTIVE SUMMARY

The Tungurahua Dairy Consortium (CONLACT), is located in the Parish of Huachi
Loreto in Canton Ambato, the problem addressed was the inappropriate use of virtual
marketing in the Tungurahua dairy consortium, due to ignorance of technological tools
To promote its products, the study was able to determine how the deficient use of
virtual marketing affects the positioning of the Consortium. The methodology used
was: a quantitative approach due to the need for the use of a statistical model for the
verification of hypotheses, the bibliographic and field modalities for the collection of
information. The level of exploratory, descriptive, correlational and explanatory
research, the population was 373538 people. The most relevant results were: that the
social networks owned by the consortium do not make it possible to publicize the
products of the associations, at present people do not use electronic commerce to make
purchases of dairy products, dairy associations do not generate value added in their
products. Finally, it should be emphasized that digital marketing has a close
relationship with positioning, denoting an average positive correlation. Therefore, it

was recommended to design a digital marketing plan

Key words: Digital marketing, positioning, social networks, electronic commerce,

plan, program, communication, price, added value, offer.
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INTRODUCCION

El Consorcio de Lacteos de Tungurahua (CONLACT), es una entidad encargada
promocionar y comercializar productos lecheros. Esto se debe a que en la provincia es
un sector agropecuario que representa el 33,8% de la poblacion econdomicamente
activa y la misma que genera empleo aproximadamente a 66000 familias, pero el sector
no ha tenido un adecuado desenvolvimiento. Esto se debe por el deficiente uso del
marketing virtual para poder promocionar los productos lecheros, pues el consorcio
estda conformado por veinte asociaciones de los diferentes cantones como: Pillaro,

Ambato, Quero, Patate y Mocha.

El estudio estuvo compuesto por seis capitulos que se detalla a continuacion:

Capitulo I: Esta conformado por el tema de investigacion, el mismo que fue necesario
plantear el problema de una forma contextualizada en forma macro, meso y micro. A
ello se adiciono el estructurar el arbol de problemas identificando las causas y efectos
que dieron. Posterior se formul6 el problema de manera de pregunta, se delimito el
estudio, ademads se redacto la justificacion considerando varios factores. Finan lamente
se establecid los objetivos de la investigacion que se cumplieron al desarrollar la

investigacion.

Capitulo II: En este apartado se puede apreciar el marco tedrico le mismos que esta
compuesto de antecedentes investigativos, fundamentaciones y el desarrollo de las
categorizaciones de cada varia de estudio para estructurar los constructos tedricos que

fueron parte fundamental para definir las hipotesis y variables.

Capitulo III: EI Marco Metodolégico se procedio a definir el enfoque a emplear, las
modalidades de investigacion, las mismas que contribuyeron para la estructuracion del
marco tedrico, los niveles exploratorio, descriptivo, correlacional y explicativo, la
poblacion de estudio y la técnica e instrumento utilizado para el levantamiento y

procesamiento de la informacion.



Capitulo IV: EN este apartado se puede identificar el andlisis e interpretacion de
resultados que fue realizado en el software SSPS version 23.0, con el cual se tabulo y
se grafico los items. Ademas, se puede evidenciar la comprobacion de hipoétesis, las
mismas que se realizaron mediante el modelo estadistico Andlisis Factorial

Exploratorio y la Correlacion de Pearson.

Capitulo V: La conclusiones y recomendaciones que fueron redactadas acorde a los

objetivos de la investigacion, resultados y a los métodos estadisticos empleados.

Capitulo VI: La propuesta esta estructurada por los datos informativos, antecedentes
que son el reflejo de los resultados alcanzados, objetivos, justificacion, planificacion
del plan, plan de acciéon, monitoreo, cronograma, evaluacion y presupuesto.
Finalmente, al capitulo se integra la bibliografia y los anexos que son los respaldos del

estudio.



CAPITULO I

1. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Tema

Marketing virtual como herramienta de posicionamiento del Consorcio de Lacteos de

Tungurahua (CONLACT)

1.2. Planteamiento del problema

El deficiente uso del marketing virtual y su incidencia en el posicionamiento del

Consorcio de Lacteos de Tungurahua (CONLACT)

1.2.1. Contextualizacion

1.2.1.1.Macro

En el mundo, el marketing virtual es una herramienta que permite dar a conocer
diferentes productos y servicios esto es debidos que, para ejecutar un marketing virtual,
primeramente, se considera que deben existir paginas web. Pues en la actualidad las
tecnologias estan comandando el mercado. Es asi que estudios realizados por la
Universidad de Chile han analizado los ingresos de publicidad en internet los mismos

que han alcanzado un incremento significativo en los ultimos afios.

Sin duda el aparecimiento de las redes sociales ha influido de una manera
significativa al aplicar el marketing virtual, es asi que segiin el Ultimo reporte de
Facebook en el afio 2017 el numero de cuentas activas supera los 1.860 millones de
usuarios dando ganancias incalculables. El Facebook se ha convertido en una
estrategia para promocionar y posesionar una empresa pues al existir una gran cantidad
de personas conectadas, ya sean por medio de un monitor, Tablet o celular facilita la

interrelacion con los posibles clientes (Moreno, 2017).



Ilustracion N° 1 Ingresos por publicidad EEUU
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Fuente: (Cangas & Guzman, 2015)

Al analizar la ilustracion se puede evidenciar que el marketing virtual es una
tendencia pues los ingresos por publicidad en internet en EEUU alcanzaron los $ 10,2
mil millones lo que representa un incremento de un 6,1% en relacion del primer

trimestre del afo 2015 (Cangas & Guzman, 2015).

En la Latinoamérica el posicionamiento de las empresas e instituciones se
encuentra por encima del promedio mundial, en el caso de Colombia para el afio 2013
aproximadamente 21 millones de usuarios utilizan el marketing digital para posesionar
sus empresas y ofertar sus servicios, lo cual representa el 43% del comercio en el pais.
Ademas, el comercio electronico evidencia un incremento significativo en todo el
mundo, pues es un negocio que supera $1,2 trillones de ddlares a Nivel mundial. Pero
lastimosamente existe poca participacion la Latinoamérica en relacion al comercio
electronico y ventas en general, y por lo contrario ha existido un increment6 en Asia

(Sierra, 2016).

1.2.1.2. Meso

En la actualidad en el Ecuador el marketing virtual es muy utilizado por
empresas grandes, pues se ha convertido en una herramienta es fundamental para dar
a conocer los productos y servicios de las diferentes empresas. Es asi que entre los
afios 2015 y 2016 el marketing virtual ha sido protagonista de 800 millones de dolares
en transacciones, pero solo el 25% de las compras se hacen en paginas nacionales esto

es debido que la mayor parte de empresas no se familiarizan con las nuevas tecnologias,



por lo cual es necesario enfatizar el definir estrategias para las empresas (Shift Latam,

2016).

Tlustracion N° 2 Millones de dodlares en transacciones a través de internet

Millones de ddlares en transaciones a través de internet
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Fuente: (Shift Latam, 2016).

Tlustracion N° 3 Gasto anual por persona en comercios electronicos

Gasto anual por persona en comercios electronicos
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Fuente: (Shift Latam, 2016).

Los gastos anuales por persona en comercio electronico segun las cifras de la

ilustracion, permiten evidenciar que los paises que aplican un marketing virtual



adecuadamente son Brasil y Argentina, ello se evidencia en los gastos anuales que
realizan las personas en los paises en comparacion con Ecuador las ventas en linea,

son 4 veces menores qué Brasil y 7 veces menos que Argentina (Shift Latam, 2016).

1.2.1.3. Micro

Consorcio de Lacteos de Tungurahua (CONLACT), es una entidad encargada
promocionar y comercializar productos lecheros. Esto se debe a que en la provincia es
un sector agropecuario que representa el 33,8% de la poblacion econdomicamente
activa y la misma que genera empleo aproximadamente a 66000 familias, pero el sector
no ha tenido un adecuado desenvolvimiento. Esto se debe por el deficiente uso del
marketing virtual para poder promocionar los productos lecheros, pues el consorcio
estd conformado por veinte asociaciones de los diferentes cantones como: Pillaro,

Ambato, Quero, Patate y Mocha.

Se considera que existe un deficiente uso de marketing virtual, porque las
asociaciones del consocio tienen la capacidad de producir una mayor cantidad de
productos lecheros, pero al momento de comercializar se les hace muy dificil porque
el consocio no esta cumpliendo con la esencia de la constitucion de la entidad.
Conocido esta problematica el Gobierno Provincial ha elaborado proyectos para el
fortalecimiento de la cadena productiva de los productores de los cantones: Ambato,
Quero y Pelileo, el mismo que fue presentado y aprobado por el Instituto de Economia
Popular y Solidaria (IEPS) por el monto de 357 mil ddlares, de los cuales 96 mil
dolares es la contraparte del consorcio y los 261 mil dolares restantes seran entregados
por el IEPS. Estos recursos, ademas de fortalecer la cada productiva buscaran
estrategias el promocionar los productos por medio de la pagina web del consorcio
para poder posesionar las diferentes marcas de productos en los cantones

(Ambatonews.com, 2015).



1.2.2. Analisis critico
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El desconocimiento de herramientas online para promocionar y comercializar
los productos lecheros, es una de las causas que propicia el deficiente uso del
marketing virtual en el consorcio de los lacteos de Tungurahua. Ademas, el limitado
compromiso que existe entre integrantes del consorcio también ha perjudicado y se
debe en gran parte por que su formacién académica que no les permite ser visionario,
y lo cual se traduce que la promocidn de los productos sea inadecuada sin cumplir las
caracteristicas minimas, porque para promocionar un producto se deben cumplir con

diferentes normativas legales vigentes en el ecuador.

Por otra parte, los disminuidos planes de capacitacion que han tenido los
colaboradores, en relacion con el uso del marketing virtual en el consorcio, ha
permitido que la problematica no pueda ser solucionada. Pues todos conocemos la gran
importancia que representa el tener conocimientos del manejo de las nuevas
tecnologias para poder estar a la vanguardia de las constantes innovaciones en el
mundo. Las capacitaciones fortalecen los conocimientos de las personas, por ello en
toda organizacion se debe priorizar el mantener capacitado al personal en herramientas

utiles y dinamicas para un mejor desenvolvimiento de las actividades.

1.2.3. Prognosis

El problema si en un caso persiste conllevara a tener una inadecuada publicidad
de los productos lecheros, por el deficiente uso del marketing digital para posicionar
los productos a los consumidores. Ello perjudicara mucho dando origen a la
disminucion del volumen de ventas de cada asociacion denotando un malestar en cada
familia por la disminucion de los ingresos econdmicos que en la actualidad no es de lo
mejor. Ademas, a lo mencionado se debe sumar la insatisfaccion de los miembros del
consorcio, pues si no se aplica un marketing virtual apropiado van a sufrir mucho para
poder comercializar sus productos y en casos tendrdn que disminuir los precios para
que no se dafien los productos dando pérdidas considerables y hasta el cierre de sus

empresas.



1.2.4. Formulacion del problema

(De qué manera el deficiente uso del marketing virtual incide en el posicionamiento

del Consorcio de Lacteos de Tungurahua (CONLACT), 2017?

1.2.5. Interrogantes

(Cuales son las causas que originaron el deficiente uso del marketing virtual del

Consorcio de Lacteos de Tungurahua?

(Qué factores se deben considerar para posicionar Consorcio de Lacteos de

Tungurahua?

(Cual es la correlacion que existe entre el marketing virtual y el posicionamiento del

Consorcio de Lacteos de Tungurahua?

(Existe una estrategia para mejorar el uso del marketing virtual y posicionamiento del

Consorcio de Lacteos de Tungurahua?

1.2.6. Delimitacion

1.2.6.1. Delimitacion del contenido

Linea de investigacion: Desarrollo territorial y empresarial
Campo: Marketing

Area: Marketing operativo

Aspecto: Marketing virtual y posicionamiento

1.2.6.2. Delimitacion espacial

El presente estudio se realizara en el Consorcio de Lacteos de Tungurahua (CONLACT)

ubicado en el sector de Huachi Loreto.



1.2.6.3. Delimitacion temporal

La investigacion se realizara de enero 2017 a diciembre 2017, es decir tendra una

duracion de 11 meses.

12.6.4. Unidades de observacion

La investigacion se realizard a las diferentes asociaciones que pertenecen a CONLACT.

1.3. Justificacion de la Investigacion

Es pertinente realizar la investigacion, pues facilitara identificar las causas que
dan origen al deficiente uso del marketing virtual en el consorcio de las asociaciones
de lacteos de la provincia de Tungurahua. En la actualidad nos encontramos en una era
del conocimiento, generacion de ventajas competitivas e innovacion constante. Es por
tal razon la investigacion es importante, pues no hay otra opcion ya que las
organizaciones requieren obligatoriamente el adquirir conocimientos que faciliten el
aprendizaje y adaptacion de las nuevas tecnologias. Para ello es prioridad el enfatizar
el estudio e investigacion del marketing virtual para consolidar los productos o

servicios que oferten (Yejas, 2016).

Al referirnos al marketing virtual se debe centralizar que para poner en practica
se debe tener un manejo avanzado del uso de las tecnologias. Cada vez, mas empresas
se integran al uso de las Tecnologias de la informacion y las comunicaciones (TIC),
pues se convierten en un aliado para diferenciarse y poder dar a conocer los productos
o servicios. Sin duda la investigacion serda novedosa pues permitira el identificar las
raices del problema para poder dar solucion. Para ello se ha podido evidenciar que en
la Provincia no existe ninguna investigacion parecida y peor aun igual al tema de

estudio planteado.
El interés para la realizacién de la investigacion radica primeramente en el

conocer la realidad actual del consorcio y buscar las posibles soluciones para mejorar

esa dificultad. Los beneficiarios directos al realizar el estudio seran todos integrantes
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de las diferentes asociaciones lacteas de la Provincia del Tungurahua. El aporte que
brindara la investigacion serd, una estrategia que permita mejorar el uso del marketing

virtual para incrementar el posicionamiento del consorcio de las asociaciones lacteas.

Se podré evidenciar la actividad al desarrollar la investigacion, pues existen
investigaciones en los diferentes paises sobre el tema de estudio. De las cuales se podra
considerar los diferentes aportes que dieron como resultado. Por otra parte, existira el
pre disposicion de los directivos del consorcio, para la recoleccion de la informacion
y procesamiento mediante las técnicas e instrumentos. Ademads, como se busca dar
solucion el problema es necesario conocer, que al ejecutar la propuesta los miembros
del consorcio estan dispuestos a aportar economicamente si el caso lo amerita, para

posicionar sus productos.

1.4. Objetivos

1.4.1. General

(Determinar de qué manera el deficiente uso del marketing virtual incide en el posici

onamiento del Consorcio de Lacteos de Tungurahua (CONLACT), 2018?

1.4.2. Especificos

(Diagnosticar cuales son las causas que originaron el deficiente uso del marketing

virtual del Consorcio de Lacteos de Tungurahua?

(Analizar qué factores se deben considerar para posicionar Consorcio de Lacteos de

Tungurahua?

(Determinar cudl es la correlacion que existe entre el marketing virtual y el

posicionamiento del Consorcio de Lacteos de Tungurahua?

(Proponer una estrategia para mejorar el uso del marketing virtual y posicionamiento

del Consorcio de Lacteos de Tungurahua?
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CAPITULO 11

2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes investigativos

El origen y evolucion del marketing se remonta desde la revolucion industrial en donde
el enfoque era el producto y la produccion en masa, en donde el consumidor no era
prioridad y peor atn satisfacer las necesidades y las diversas tendencias. Entre los afios
90 aparece la tendencia denominada cliente 2.0, los cuales se caracterizaban por su
interconectividad, los cuales tenian la capacidad de dar su opinion y criterio. Ademas,
existio el pre disponibilidad de dar a conocer productos, marcas y personas, al igual
que difundir, movilizar y crear. La implementaciéon de una base de datos en las
empresas al comercializar sus productos fue un reto y oportunidad para las empresas
y para el departamento de marketing, pues con su utilizaciéon se puede llegar a
informacion relevante de los clientes, gustos, criterios de compras y otros (Ortiz,

Joyanes, & Giraldo , 2016).

El aparecimiento del internet modifico las actividades e interacciones al
relacionamiento virtual lo cual es evidente en la actualidad. Al someterse las redes a
mercadeo a modificaciones el sistema social también lo hace por lo cual es conveniente
el plantear medicadas de interaccion colaborativas. La primera estrategia al utilizar el
internet se dio en la década de 1980 donde los anuncios publicitarios dieron vida a la
comunicacion virtual con las personas con la Web 2.0, la cual facilitaba el
almacenamiento y disefio de informacion para desarrollar una comunicacion integrada
por otras herramientas colaborativas e intercambio de la informacion. Entre las
herramientas mas representativas estaba los medios sociales, canales de videos los
cuales configuraban un ambiente mas divertido y novedoso (Giroto & Formnetini,

2017).

Ademas, con el aparecimiento internet dio paso al marketing digital el cual consistia

en usar la tecnologia de la informacion para crear proceso, comunicar, desenvolverse
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y compartir ofertas dando un valor agregado a los clientes y sociedad en general. En
las ultimas décadas ha existido una evolucion y crecimiento de las tecnologias de la
informacion e comunicacion (TICs) con un ascenso de popularidad de la telefonia
movil y democratizaciéon de los medios de comunicacion. A medida que crese la
velocidad de la informacién los productos y procesos se vuelven obsoletos porque el
ambiente es muy cambiante, por lo cual es conveniente establecer estrategias
mercadologicas competitivas (Loco & Moreira, 2011). Para el aplicar las estrategas y
controlar la evolucion fue fundamental el considerar primero el definir una base de
datos que contribuya con la informacion necesaria para que no se limite su aplicacion

(Cardona & Gavilanez, 2017).

La base de datos proporciona ademas el tomar decisiones y enfocar adecuadamente las
campafas de marketing. Por tales razones en el afio 2000 aparece la terminologia
“marketing digital”, que se basa principalmente en los gustos, deseos y tendencias de
los clientes atreves de los diferentes servicios de la Web 2.0, productos separables,
internet y tendencias tecnologicas. Estas innovaciones del marketing facilitaron la
apertura de mercados, sociedades y culturas. La globalizacion dio apertura a la
masificacion del uso de ordenadores personales y el nacimiento de internet por los 1989 y
1990, donde se convirtié en un bien indispensable para los clientes, ya que como resultado
de estos acontecimientos y la disponibilidad de datos comenzaron a saber de las marcas y
los productos. La informacion en red en esos afios permitié una mayor interaccion entre
personas y facilitaba la divulgacion boca a boca de la informacion compartida (Ortiz,

Joyanes, & Giraldo , 2016).

Las estrategias de marketing virtual emprendidas por el afio 2000 no podrian s
emprendidas sin el uso de herramientas como: redes sociales, weblogs, foros, chats y
encuestas las cuales proporcionaron un mejor posicionamiento del producto o servicio
dando realce a lamarca de una empresa. (Tejedor, 2010). Entre las redes sociales estan:
Facebook, MySpace y Twitter. Las cuales no aparecieron hasta el afio 2006 siendo
muy ventajosos por sus avisos en lida por (costo Clic), por lo cual los usuarios
competian con la comunidad sus gustos e intereses, es decir que se podia contar con
una base de datos muy grande al tratar de definir al pablico para lanzar un producto o

proporcionar una marca (Moschini, 2012).
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En afio 2007 fue transcendental para el cambio de las formas de comercializar los
productos y cambio las reglas de los mercados y las organizaciones. Es en este afio que
nace la revolucion digital (virtual) sin precedentes que afecta a procesos, metodologias,
modelos de negocio y especialmente a la gestion del talento de las primeras
generaciones que ingresan a las compafiias con esta tendencia. Los avances
tecnologicos han generado que las empresas comiencen a desarrollar estrategias y
tacticas para sus campafias de marketing lleguen a las personas clientes a través de los
diferentes dispositivos, con el fin de vender productos y dar un mejor servicio. Pero
ello ha cambiado y en la actualidad a los clientes ya no solo desena interactuar sino les
interesa participar en la creacion de productos, opinar, discutir y que le escuchen. Estan
tendencia es denominada con marketing 3.0 el cual consiste en suministrar la
informacion y diversas ofertas que permitan definir el valor del producto y

posicionarlo (Ortiz, Joyanes, & Giraldo , 2016).

Por otro lado, el origen del posicionamiento no fue tan claro en los afios 1969 y 1970,
pues el concepto puede remontarse a los afios 40, a partir de los estudios de marketing
mix. En los afios 60 y 70 el posicionamiento fue conocido con un término reciente que
evoluciono de las discusiones de segmentacion del mercado y la industria de bienes de
consumo, donde se buscaba el posicionamiento del producto. El concepto se remonta
por el afio 1972, en un articulo escrito por diversos autores denominado “La era del
posicionamiento”. Por otro lado, la otra etapa para sustentar el concepto de
posicionamiento fue la imagen, cuando se descubrio la importancia y reputacion de la
empresa. Donde se plateaba como estrategia el conocer los puntos fuertes y débiles en
relacion a la competencia. Ademas, el posicionamiento en los afios 1996 y 1997 se
convirtié como una herramienta de apoyo al proceso de comunicacion (Serralvo &

Tadeu, 2005).

La imagen y posicionamiento ademas se considerd en esos afios se podia crear en base
a la experiencia directa de un bien o servicio a través de las fuentes comerciales
mediante el efecto (boca-oido) o sus asociaciones centralizado en el consumidor.
Acorde a lo anterior se puede referir que el posicionamiento de la marca consiste en a

la asociacion que existe n | memoria del consumidor o punto de vista con lo cual se
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acepta la satisfaccion de un producto o servicio (Ortegon L. , 2017). Ello dependera
mucho de los niveles de posicionamiento de la marca, los cuales se clasifican en:
posicionamiento global, pais, sector y empresa que representaron un gran apoyo en

posterior (Lazo, 2006).

En los siguientes afos han surgido asido ampliado el posicionamiento como una
dimension de estudio del marketing estratégico, el mismo que plantea €l estudid en dos
fases: el posicionamiento de mercado y el posicionamiento psicoldgico. Es asi que,
revisando la literatura del estudio de discusiones del posicionamiento en el campo del
marketing virtual, se concluye que el posicionamiento esté relacionado estrechamente
con el tipo de marketing que se aplique en las organizaciones y que el marketing mas
idéneo en la actualidad es el digital (virtual). Esta revision de la literatura mostro que
el concepto de posicionamiento en el marketing ain se encuentra en fase de
sedimentacion. Por tanto, se define al posicionamiento como el proceso de estudio,
definicion e implementacion de una oferta diferenciada cuyos atributos proporcionen
una posicion ventajosa sostenible de una marca en relacién con la competencia en una
categoria, desde el punto de vista de la percepcion de un publico-objetivo” (Serralvo

& Tadeu, 2005).

Segun Ortegon (2017) en su estudio considera que el marketing virtual es una
herramienta que propone el dar a conocer cierta informacion de una organizacién con
el fin de afianzar y posicionar un producto, esto esta sustentada por varias
investigaciones anteriores realizadas por consultorias e institutos a través de diferentes
métodos y técnicas. La investigacion del marketing virtual y posicionamiento de las
marcas propone un método alternativo para dar a conocer los productos. Ello se
respalda en el marketing estratégico moderno el cual pretende segmentar el mercado
de forma objetiva para poder medir el posicionamiento en parametros como: la

experiencia, involucrados, visibilidad y repuesta (Poveda, 2017).

En el estudio realizado por Ortiz, Joyanes & Giraldo (2016), consideran que: el
marketing virtual esta relacionado por el enfoque estratégico, tecnoldgico y tactico. En
el cual menciona que la evolucion del marketing se remonta en la revolucion industrial

donde su principal caracteristica es que el marketing estd enfocado al producto. En la
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actualidad se puede distinguir el uso del marketing virtual permite el acceso de la
informacion desde cualquier parte del mundo donde existe internet o algin dispositivo,
con lo cual se puede tomar decisiones. Ademas, ayudan a la captacion, fidelizacion y
posicionamiento de la marca. Pero no hay que olvidar que el mayor aporte identificado
en la investigacion fue que el marketing virtual presenta cuatro desafios para las
empresas, el desafio de las 6V (volumen, velocidad, variedad, veracidad, valor y
visualizacion); los retos estratégicos, tecnologicos y operativos en las organizaciones;

las tendencias del marketing y la medicion (Ortiz, Joyanes, & Giraldo , 2016).

Las organizaciones encuentran el marketing virtual con la formula econdmica,
innovadora y directa de posicionamiento de la marca. Aquello se puede evidenciar
claramente en las esferas de organizaciones politicas de un pais en especifico, en donde
esta actividad es manejada por un conjunto de variables que aumentan el atractivo de
la marca. La conclusion de la investigacion es que el posicionamiento de un candidato
y de la organizacion se afianza al marketing virtual que se aplique en el desarrollo de
la campafia. Asi mismo esto dependera mucho de los dispositivos que se manejen en
el marketing virtual como la pagina web, redes sociales entre otros.Una web de la
organizacion politica estard encaminada a la innovacion y cambios que faciliten una
mejor interaccion virtual entre la organizacion y sus usuarios. La investigacion
concluye que en cuestion del marketing virtual los contenidos estdn asociados al
posicionamiento de las campafias y para ello se debe considerar, las tecnologias de la
informacion y la comunicacion (TIC) en forma que la informacion pueda llegar la

publico o clientes (Vila, Amoros, & Aldas, 2013).

2.2. Fundamentacion filosofica

Se sustentara filos6ficamente en un paradigma critico propositivo, critico porque se
realizard un estudio minucioso de cada variable de estudio y de las dimensiones que
las componen. Lo cual se podra dar mediante la identificacion del problema de estudio
y la determinacion de las causas y efectos que dieron origen. Y se puede inferir que es
propositiva porque se tratara de dar solucion al problema, mediante el definir una
propuesta (Bernal, 2010). Finalmente, lo que se pretende con este paradigma es que

Sin duda lo que se quiere alcanzar por medio de este paradigma es que los integrantes
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de las asociaciones lacteas tengan la posibilidad de posesionar sus productos a través

del marketing virtual.

2.3. Fundamental legal

Segun la Constitucion de la Republica (2008):

Art. 16.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho a:

1. Una comunicacion libre, intercultural, incluyente, diversa y participativa, en todos
los 4mbitos de la interaccidn social, por cualquier medio y forma, en su propia lengua
y con sus propios simbolos.

2. El acceso universal a las tecnologias de informacion y comunicacion.

3. La creacion de medios de comunicacién social, y al acceso en igualdad de
condiciones al uso de las frecuencias del espectro radioeléctrico para la gestion de
estaciones de radio y television publicas, privadas y comunitarias, y a bandas libres
para la explotacion de redes inaldmbricas.

4. El acceso y uso de todas las formas de comunicacion visual, auditiva, sensorial y a
otras que permitan la inclusion de personas con discapacidad.

5. Integrar los espacios de participacion previstos en la Constitucion en el campo de la

comunicacion.

Art. 17.- EI Estado fomentara la pluralidad y la diversidad en la comunicacion, y al

efecto:

1. Garantizard la asignacion, a través de métodos transparentes y en igualdad de
condiciones, de las frecuencias del espectro radioeléctrico, para la gestion de
estaciones de radio y television publica, privada y comunitaria, asi como el acceso a
bandas libres para la explotacion de redes inaldmbricas, y precautelard que en su

utilizacion prevalezca el interés colectivo.

2. Facilitara la creacion y el fortalecimiento de medios de comunicacion publicos,

privados y comunitarios, asi como el acceso universal a las tecnologias de informacion
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y comunicacion en especial para las de comunicacion y del uso de las frecuencias.

De acuerdo con Ley De Comercio Electronico, Firmas Electronicas Y Mensajes

De Datos (2002):

Art. 36.- Organismo de promocioén y difusion. - Para efectos de esta Ley, el Consejo
de Comercio Exterior e Inversiones, "COMEXI", sera el organismo de promocién y
difusion delos servicios electronicos, incluido el comercio electronico, y el uso de las

firmas electronicas en la promocion de inversiones y comercio exterior.

Art. 37.- Organismo de regulacion, autorizacion y registro de las entidades de
certificacion acreditadas. - E1 Consejo Nacional de Telecomunicaciones "CONATEL",
o la entidad que haga sus veces, serd el organismo de autorizacion, registro y

regulacion de las entidades de certificacion de informacion acreditadas.

En su calidad de organismo de autorizacidon podra, ademads:

a. Cancelar o suspender la autorizacion a las entidades de certificacion acreditadas,

previo informe motivado de la Superintendencia de Telecomunicaciones;

b. Revocar o suspender los certificados de firma electronica, cuando la entidad de
certificacion acreditada los emita con inobservancia de las formalidades legales, previo

informe motivado de la Superintendencia de Telecomunicaciones; y

c. Las demads atribuidas en la ley y en los reglamentos.

Art. 48.- Consentimiento para aceptar mensajes de datos. - Previamente a que el
consumidor o usuario exprese su consentimiento para aceptar registros electronicos o
mensajes de datos, debe ser informado clara, precisa y satisfactoriamente, sobre los

equipos y programas que requiere para acceder a dichos registros o mensajes.

El usuario o consumidor, al otorgar o confirmar electronicamente su consentimiento,

debe demostrar razonablemente que puede acceder a la informacion.
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Si con posterioridad al consentimiento del consumidor o usuario existen cambios de
cualquier tipo, incluidos cambios en equipos, programas o procedimientos, necesarios
para mantener o acceder a registros o mensajes electronicos, de forma que exista el
riesgo de que el consumidor o usuario no sea capaz de acceder o retener un registro
electronico o mensaje de datos sobre los que hubiera otorgado su consentimiento, se
le debera proporcionar de forma clara, precisa y satisfactoria la informacion necesaria
para realizar estos cambios, y se le informard sobre su derecho a retirar el
consentimiento previamente otorgado sin la imposicion de ninguna condicion, costo
alguno o consecuencias. En el caso de que estas modificaciones afecten los derechos
del consumidor o usuario, se le deberan proporcionar los medios necesarios para
evitarle perjuicios, hasta la terminacion del contrato o acuerdo que motivd su

consentimiento previo.

Art. 49.- Consentimiento para el uso de medios electronicos. - De requerirse que la
informacion relativa a un servicio electronico, incluido el comercio electronico, deba
constar por escrito, el uso de medios electronicos para proporcionar o permitir el

acceso a esa informacion, sera valido si:

a) El consumidor ha consentido expresamente en tal uso y no ha objetado tal

consentimiento; y,

b) El consumidor en forma previa a su consentimiento ha sido informado, a

satisfaccion, de forma clara y precisa, sobre:

1. Suderecho u opcidn de recibir la informacidn en papel o por medios no electronicos;
2. Su derecho a objetar su consentimiento en lo posterior y las consecuencias de
cualquier tipo al hacerlo, incluidas la terminacidon contractual o el pago de cualquier
tarifa por dicha accion;

3. Los procedimientos a seguir por parte del consumidor para retirar su consentimiento
y para actualizar la informacion proporcionada; y,

4. Los procedimientos para que, posteriormente al consentimiento, el consumidor

pueda obtener una copia impresa en papel de los registros electronicos.
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Art. 50.- Informacion al consumidor. - En la prestacion de servicios electronicos en
el Ecuador, el consumidor deberé estar suficientemente informado de sus derechos y
obligaciones, de conformidad con lo previsto en la Ley Organica de Defensa del

Consumidor y su Reglamento.

Cuando se tratare de bienes o servicios a ser adquiridos, usados o empleados por
medios electronicos, el oferente deberd informar sobre todos los requisitos,
condiciones y restricciones para que el consumidor pueda adquirir y hacer uso de los

bienes o servicios promocionados.

La publicidad, promocion e informacion de servicios electronicos, por redes
electronicas de informacion, incluida, se realizard de conformidad con la ley, y su
incumplimiento sera sancionado de acuerdo al ordenamiento juridico vigente en el

Ecuador.

En la publicidad y promocion por redes electronicas de informacion, incluida la
Internet, se asegurard que el consumidor pueda acceder a toda la informacion
disponible sobre un bien o servicio sin restricciones, en las mismas condiciones y con

las facilidades disponibles para la promocion del bien o servicio de que se trate.

En el envio periddico de mensajes de datos con informacion de cualquier tipo, en
forma individual o a través de listas de correo, directamente o mediante cadenas de
mensajes, el emisor de los mismos deberéd proporcionar medios expeditos para que el
destinatario, en cualquier tiempo, pueda confirmar su suscripcion o solicitar su
exclusion de las listas, cadenas de mensajes o bases de datos, en las cuales se halle

inscrito y que ocasionen el envio de los mensajes de datos referidos.
La solicitud de exclusion es vinculante para el emisor desde el momento de la
recepcion de la misma. La persistencia en el envio de mensajes periddicos no deseados

de cualquier tipo, se sancionara de acuerdo a lo dispuesto en la presente ley.

El usuario de redes electronicas, podra optar o no por la recepcion de mensajes de

20



datos que, en forma periddica, sean enviados con la finalidad de informar sobre

productos o servicios de cualquier tipo.

El marketing digital en el pais se encuentro inmerso con leyes como la de comercio
electronico y mensajes de datos, los derechos de los usuarios o consumidores de
servicios electronicos, estos son la base para que la empresa y los consumidores tenga
una experiencia amena al momento de utilizar un medio digital, para publicitar o para
vender un producto. Los articulos mencionados previamente nos dardn un enfoque
para para plantear correctamente el Marketing digital sin tener ninglin problema legal

con ninguna identidad gubernamental.

Segun la ley Organica de Comunicacion (2013):

Articulo 4.- Contenidos personales en internet. - Esta ley no regula la informacion u
opinion que de modo personal se emita a través de internet. Esta disposicion no
excluye las sanciones penales o civiles a las que haya lugar por las infracciones a otras

leyes que se cometan a través del internet.

Articulo 33.- Derecho a la creacion de medios de comunicacion social. - Todas las
personas, en igualdad de oportunidades y condiciones, tienen derecho a formar medios
de comunicacion, con las limitaciones constitucionales y legales establecidas para las
entidades o grupos financieros y empresariales, sus representantes legales, miembros

de su directorio y accionistas.

Articulo 85.- Definicion. - los medios de comunicacién comunitarios son aquellos
cuya propiedad, administracion y direccion corresponden a colectivos u
organizaciones sociales sin fines de lucro, a comunas, comunidades, pueblos y
nacionalidades. Los medios de comunicacion no tienen fines de lucro y su rentabilidad

es social.
Articulo 86.- Accion afirmativa.- El estado implementara las politicas publicas que

sean necesarias para la creacion y el fortalecimiento de los medios de comunicacion

comunitarios como un mecanismo para promover la pluralidad, diversidad,
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interculturalidad y plurinacionalidad; tales como crédito preferente para la
conformacion de medios comunitarios y la compra de equipos para el funcionamiento
de medios impresos, de estaciones de radio y television comunitarias; acceso a la
capacitacion para la gestion comunicativa, administrativa y técnica de los medios

comunitarios.

La formulacion de estas medidas de accion afirmativa en politicas publicas son
responsabilidad del Consejo de regulacion y Desarrollo de la Informaciéon y
Comunicacién y su implementacion estara a cargo de las entidades publicas que tengan

competencias especificas en cada caso concreto.

El Consejo de Regulacion y Desarrollo de la Informacion y comunicacion elaborara
un informe anual acerca de las medidas de politica publica adoptadas por el Estado,
destinadas a la conformacion o consolidacion de los medios comunitarios; informe que

sera obligatoriamente publicado en su pagina web.

Articulo 87.- Financiamiento. - los fondos para el funcionamiento de los medios
comunitarios provendran de la venta de servicios y productos comunicacionales, venta
de publicidad, donaciones, fondos de cooperacidon nacional e internacional, patrocinios

y cualquier otra forma licita de obtener ingresos. (Ley organica de comunicacion, 2013)

De acuerdo con ley del Consumidor:

El presente trabajo de investigacion se encuentra debidamente respaldado en la Ley

Organica de Defensa del Consumidor.

Art. 6.- Publicidad Prohibida. - quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafiosa o abusiva, o que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que

puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.
Art. 7.- Infracciones Publicitarias. Comete infraccion a esta ley el proveedor que a

través de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en especial cuando se

refiere a:
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1. Pais de origen o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar de prestacion del
servicio pactado o la tecnologia empleada.

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del servicio,
asi como el precio, tarifa, forma de pago del financiamiento y costos del crédito.

3. Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como: componentes,
ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad, garantias,
contraindicaciones, eficiencias, idoneidad del bien o servicio para los fines que se
pretende satisfacer y otras.

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas, nacionales o

extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos, o diplomas.

Art. 8.- Controversias derivadas de la Publicidad. - en las controversias que pudieren
surgir, como consecuencia del incumplimiento de lo dispuesto en los articulos
precedentes el anunciante deberd justificar adecuadamente la causa de dicho

incumplimiento.

El proveedor en la publicidad de sus productos o servicios mantendra en su poder para
informacion de los legitimos interesados los datos técnicos, facticos y cientificos que

dieron sustento al mensaje.

Art. 72.- Sanciones para publicidad engafiosa o abusiva. - El proveedor cuya
publicidad sea considerada engafiosa o abusiva, segun lo dispuesto en el articulo 7 de
esta Ley, sera sancionado con una multa de mil a cuatro mil dolares de los Estados
Unidos de América o su equivalente en moneda de curso legal. Cuando un mensaje
publicitario sea engafioso o abusivo, la autoridad competente dispondria la suspension
de la difusion publicitaria, ademas ordenara la difusion de la rectificacion de su

contenido, a costa del anunciante, por los mismos medios espacios y horarios.

La difusiéon de la rectificaciéon no serd menor al 30% de la difusion del mensaje

sancionado.
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Art. 7.- Requisitos generales de la propaganda. - toda comunicacidon comercial o
propaganda que un proveedor dirija a los consumidores, inclusive la que figure en
empaques, etiquetas, folletos, y material de punto de venta, debe ser preparada con
sentido de responsabilidad, respetando lo prescrito en el art. 2 de la Ley Organica de
Defensa del Consumidor, abasteciéndose de incurrir en cualquier forma de publicidad

prohibida por el art. 6 de la Ley.

24



2.4. Categorizacion de variables

Gréfico N° 1 Variables
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VARIABLE INDEPENDIENTE

Elaborado: Investigador
Fuente: Investigador
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Constelacion de Ideas Conceptuales de la Variable Dependiente

Gréafico N° 3 Constelacion de ideas de la V.D

Elaborado: Investigador
Fuente: Investigador
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2.4.1. Administracion

La administracion en el siglo XIX fue concebida como una disciplina nueva durante
el auge de la industria manufacturera cuyo fendomeno se desenvolvid como la
revolucion. En ese tiempo el hombre realizaba su trabajo con herramientas y
aplicaciones mecanicas donde demostraba que ¢l trabajaba segin su criterio de
satisfaccion. El incremento progresivo de la demanda de productos y servicios en los
diferentes paises del mundo hizo la necesidad de identificar los procesos de produccion
para mejorar los estandares e incrementar. Pues en su mayor parte las empresas de ese
tiempo se dedicaban en convertir la materia prima en productos exclusivos y
terminados. Es por lo cual que la administracion lo que trataba es demostrar mediante
acciones el desarrollo econdmico y tecnologico de la empresa frente a la demanda de
productos cuidando los procesos y controldndolos para alcanzar una industrializacién

moderna (Martinez, 2013).

La teoria de la administracion se sujeta a la descripcion y la caracterizacion de Henry
Fayol. El cual consideraba es el arte de planificar, organizar, direccionar, coordinar y
controlar todos los recursos disponibles involucrados al realizar la actividad
economica. Ello facilitaba la division del trabajo, delegacion y la definicion de los
valores corporativos. Por otro lado, la tendencia en ese tiempo fue la teoria burdcrata,
la misma que consideraba que en toda empresa debia existir una estructura formal para
el desenvolvimiento de las actividades productivas. La estructura lo que pretendia es
definir responsabilidades y atribuciones para cada persona acorde a un orden y
jerarquia establecida internamente. Posterior sigui6 la teoria arraigada en la toma de
decisiones la cual se enfatizaba como una estrategia y oportunidad para mejorar

continuamente (Nayibeth, 2016).

Administracion es el proceso de estructurar y utilizar conjuntos de recursos
orientados hacia el logro de metas, para llevar a cabo tareas en un entorno
organizacional. Por su parte, esta definicion se subdivide en cuatro partes

fundamentales:
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1. Administracion es un proceso: consiste en una serie de actividades y
operaciones, como planear, decidir y evaluar.

2. Administracion implica estructurar y utilizar conjuntos de recursos: Es el
proceso que reune y pone en funcionamiento una variedad de recursos:
humanos, financieros, materiales y de informacion.

3. Administracion significa actuar en direccion hacia el logro de una meta para
realizar las tareas: Por consiguiente, no efectia actividades elegidas al azar,
sino actividades con un propdsito y una direccion bien definidos. Este
proposito y direccion podrian ser los del individuo, la organizacion o, lo mas
usual, una combinacién de los de ambos. Comprende los esfuerzos necesarios
para completar las actividades propuestas y para que los resultados
correspondan a los niveles deseados. (Hitt, 2013)

2.4.2. Marketing

El marketing siempre en el mundo ha sido parte fundamental para el desenvolvimiento
econdémico, pero varios académicos y empresarios no han logrado comprender su
verdadera esencia. El no brindar un adecuado aprecio por las condiciones especificas
que se enmarcan en el marketing y su determinacion en el consumo han provocado
que comentan errores que se traducen en pérdidas econdémicas para cada empresa. Pues
tiene como finalidad el establecer planes que posterior se ejecutan para mejorar el
accionar (Paramo, 2015). A menudo existe confusiéon del marketing en las
organizaciones ello debido a la carencia de profesionales competitivos en la rama. En
las areas que se puede aplicar le marketing estan: en el talento humano, contabilidad,

finanzas, ventas y produccion (Lozada & Zapata, 2016).

Con el apreciamiento del marketing ha existido varios enfoques, uno de ellos sostiene
que debe facilitar la administracion de mercados y la generacioén de oportunidades de
relacionamiento con la finalidad de satisfacer las necesidades. Por otra parte, se
considera como la actividad para generar los procesos necesarios para entregar e
intercambiar ofertas generando valor en los clientes internos y externos. También es
necesario recalcar que el marketing es un proceso social porque se involucra
directamente con la sociedad decir con grupo de individuos buscando el entender las
necesidades y generar productos que den valor, ello se puede hacer a través de texto,
audio, imagenes o videos dependiendo las necesidades de la empresa y de los
consumidores (Goémez, Marketing cultural, 2007; Vila, Amoros, & Aldas, 2013;
Saavedra, Rialp, & Lloncho, 2013; Ortiz, Joyanes, & Giraldo, 2016)
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2.4.3. Marketing operativo

Al referirnos del marketing operativo se debe considerar principios
trascendentales del marketing tradicional, el cual consistia en buscar las estrategias
mas Optimas para dar a conocer un producto o servicio. Es asi que el marketing
operativo tiene como finalidad la generacion y aplicacion de estrategias en las
empresas. Pues el disefio de estrategias acorde a las necesidades latentes que son
insumo para la generacion de competitividad en el mercado generando un valor
agregado a sus posibles clientes. Por otra parte, el marketing operativo proporciona la
generacion del perfeccionamiento de las funciones al promocionar y comunicar las
actividades que realiza la organizacion. Ademads, proporciona mecanismo para
persuadir, satisfacer las necesidades e innovar (Andrade, 2016; Lozada & Zapata,

2016).

2.4.4. Marketing virtual

Los avances tecnologicos han permitido que se originen varias posibilidades para
poder mejorar la comunicacion las organizaciones. Ello permitié llevar de mejor
manera las relaciones entre la empresa y el consumidor pues el internet pasa a ser una
herramienta que permite trasmitir la informacion y relacionarse con el cliente de una
concreta. Por tal razon se considera como una estrategia tecnologica que contribuye
en la captura, almacenamiento, procesamiento y andlisis de los datos con la finalidad
de general valor para los consumidores. También se describe como una generacion que
se relaciona con la tecnologia y los medios digitales que estan comprometidos para
generar un valor econdmico, pues se cuenta con una base de datos muy amplia que se
procesa a altas velocidades lo cual contribuye para el andlisis de la empresa (Rodriguez,
Rodriguez, Martinez, & Juanatey, 2012; Idc, 2012; Schmarzo, 2014; Ortiz, Joyanes, &
Giraldo, 2016).
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2.4.4. 1. Atraccion de los usuarios

Sin duda atraer a los clientes no es tarea facil por lo cual en la actualidad se ha utilizado
el marketing para la afiliacion de los clientes lo cual consiste reafirmar las relaciones
entre el vendedor y comprador por medio de portales Webs con la finalidad de vender
o promocionar un producto o servicio. Para que se pueda llevar esta relacion con los
clientes se cree conveniente realizarlo por plataformas de afiliacion o por otros
mecanismos de afiliacion directa. Para considerar el alcance de la afiliacion al emplear
el marketing virtual se puede medir por el numero de clic que den los clientes, por
revision de los formularios de los Web o por el nimero de pedidos de ventas obtenidos

(Rodriguez, Rodriguez, Martinez, & Juanatey, 2012).

Es por lo cual es necesario identificar el sector al que pertenece la empresa en donde
usted participa para observar como la empresa se presenta ante los proveedores,
distribuidores, publico en general. Ademas, la atraccion de los clientes se da por la
fluidez de los mensajes que lleguen al sitio de la empresa acorde al entorno econdémico
y a los avances tecnoldgicos y la sociedad. Ello estd definido como la organizacion de
la comunicacioén lo cual debe integrarse al resto de elementos del marketing, por tanto,
el fidelizar a los clientes debe estar acorde al nivel de satisfaccion de los consumidores
por medio de las acciones que fueron tomadas por la empresa (Cardozo, 2007; Cambra,

Ruiz, Berbel, & Vazquez, 2011).

2.4.4.1.1 Paginas web

El aparecimiento de las paginas web se remonta por el afio de 1960 con el origen del
internet evolucionando rapidamente y convirtiéndose como una herramienta para
alcanzar la globalizacién. Con lo cual desapareci6 el aislamiento y conocimiento de
las culturas, ello se debe a la variedad de informacion que se puede encontrar en la red
y asido de impacto para el estudio en varias areas. Con el pasar del tiempo ha facilitado
la comunicacion y la identificacion de necesidades de los diferentes usuarios, pues en
le XXI es el principal canal de comunicacion e interaccion, ello se percibe con el uso
de las redes sociales que han modificado la forma de relacionarse las personas, pues

una persona que no se familiarice con la estructura de una pagina web y redes sociales

31



es considerado como un analfabeto. Pero el utilizar ademds representa una
responsabilidad pues las personas deben tener la capacidad de discernir la informacion

segun su utilidad y veracidad (Nass, 2012).

Ademas, las paginas web permiten la afiliacion de las personas mediante la interaccion
que se caracteriza por el logro de los resultados tangibles como intangibles referentes
a las campafias publicitarias. Por otra parte, contribuye con las relaciones comerciales
donde una tienda o anunciante promociona sus servicios o productos mediante los
anuncios publicitarios en red, donde se genera una compra o registro. Dependiendo de
la gestion realizada de la empresa se podra percibir la reputacion online y esto
dependera de las aplicaciones y medios multimedia los cuales deben motivar a los
usuarios que visitan las paginas. Por lo cual se pueden considerar como técnicas de
computacion que contribuyen para el desarrollo y promocion de las personas y
empresas (Shoj, Reinaldo, & Garcia, 2006; Rodriguez, Rodriguez, Martinez, &
Juanatey, 2012).

2.4.4.1.2 Redes Sociales

Las redes sociales han promovido un cambio significativo en la manera de
comunicarse de las personas y empresas, sin embargo, por la constante evolucion
pasaron de ser espacios de comunicacion a medios de accidn empresarial y de
intervencion politica donde se puede percibir caracteristicas, lineamientos de forma
democratica para quienes se consideran identificados (Candia, 2014). Ademas, son
consideradas como una herramienta de indudable fuerza para el desarrollo de la
comunicacion por medio de la web2.0 y se ha comprobado que con el transcurrir de
los afios esta herramienta que puede ser a aplicada de muchos ambitos. Ello se ratifica
por les encuestas a los usuarios donde se evidencia que cada vez muchas mas personas
utilizan las redes sociales en el mundo para realizar sus actividades profesionales,
ademas se verifico con los estudios que las empresas pueden dar a conocer con mayor
facilidad sus productos y establecer relaciones con los posibles clientes. Entre las redes
sociales que mayor utilidad dan las personas son: Facebook, Hi5, Twitter y My Space,
en las cuales se pueden compartir y consultar informacion (Nass, 2011; Pefarroya,

2014).
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2.4.4.2. Interaccion

La interaccion con los clientes internos y externos en las empresas es una tarea dificil
pero no imposible, para ello se debe tener presente que la herramienta fundamental es
la mediacidon con lo cual se puede construir sinergias y mejora en los procesos
productivos. U caso muy evidente que el internet contribuyo en la interaccion es en las
agencias de viajes las cuales pretender dar a conocer todos sus servicios y si las
personas estan interesadas solo hacen uso de las nuevas tecnologias para conocer
detalles y caracteristicas que desean conocer, con ellos se vuelven mas competitivos y
estan a la vanguardia del mercado (Rodriguez, Rodriguez, Martinez, & Juanatey, 2012).
Por lo cual se ha definido a la interaccion como la intervencion de los usuarios con la
tecnologia para relacionarse ya sea de forma personal o en representacion de una
empresa o institucion, con ello se puede identificar las necesidades reales y potenciales

(Kiss & Castro, 2005; Cardozo, 2007).

2.4.4.2.1. Comercio electronico

Con el aparecimiento de las nuevas tecnologias se puedo adquirir varias ventajas, per
o0 asi mismo se puede apreciar una clara amenaza en relacion a la privacidad de la inf
ormacion de los usuarios y consumidores de algiin producto o servicio. Pues el utiliz
ar la web proporciona el escoger, analizar e almacenar informacion con una facilidad

y rapidez incomparable. El uso no es netamente para el aspecto comercial si no tambi
¢én se puede utilizar en los &mbitos sociales, por ende, la necesidad que exista un cont
rol en el tratamiento y respeto en la informacion de las personas. El establecer los me
canismos para la proteccion de la informacion es tarea de las instituciones publicas d
e control de las tecnologias. Tanto el comercio tradicional como el electronico las per
sonas buscan que exista la identificacion clara de las personas o empresas para la part

icipacion (Vega, 2013).

Luego de haber realizado la instruccion al comercio electronico se debe recalcar sin
duda en cambio que se evidencia en los hdbitos de compra. Pues le internet permite
tener una diversidad de informacién con lo cual se puede tomar una decision al realizar

una compra con el minimo esfuerzo. En vista que las compra por rede se las puede
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hacer en las 24 horas y 365 dias al afio, seglin los benéficos y la interaccion que tenga
la tienda online con el usuario se podra apreciar una valoracion positiva o negativa de
parte de los usuarios. Los principales beneficios que se puede nombrar al realizar las
compras online es que son muy agiles, de paso sencillos, pero en casos se puede correr
con riesgos como engafios y mal uso de la informacion personal. Por tanto, el comercio
electrénico es considerado con la manera de vender o comprar por medio de sitos web
o redes sociales que estan en la red (Rodriguez, Rodriguez, Martinez, & Juanatey, 2012;

Quiroga, Murcia, & Ramirez, 2016).

2.4.4.3. Contenido

Sin duda una parte fundamental del marketing virtual es el contenido de la informacion
que se quiere dar a conocer a los usuarios de la red, ello dependera de la necesidad que
tenga una empresa, las necesidades que se desean satisfacer a los usuarios, la capacidad
productiva y la capacidad de los inversionistas. Por tanto, los mensajes que se defina
en los diferentes sitios web deben ser simplificados con lo cual se puede posicionar
facilmente en la mente de los clientes. Por otra parte, la comunicacioén que se dé con
los mensajes simplificados deben estar acorde al mercado y deben proyectar una

realidad e imagen de la organizacion (Nassir, 2007; Cardozo, 2007).

Es asi que el contenido de la informacion debe ser convertido en un insumo clave para
la mayoria de las empresas. Pues contribuye al obtener un conocimiento amplio sobre
los clientes para poder lanzar las ofertas mas acordes a las necesidades de los clientes,
ya que por medio del internet existe una comunicacion bilateral entre los actores y
contribuye en su fidelidad. Las técnicas informativas pueden ejercer un control social
acorde al contenido de los mensajes publicitarios que estén colgados en la red, con lo
cual se puede construir una sociedad en donde no se vulneren los derechos
fundamentales de los individuos como es la intimidad de las personas (Rodriguez,

Rodriguez, Martinez, & Juanatey, 2012; Vega, 2013).
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2.4.4.3.1. Caracteristicas del producto

Las caracteristicas de los productos son notables a tratar de comercializarlos las cuales
depende en mucho a las necesidades y requerimientos de los clientes. Una de las
caracteristicas es el precio el cual estd regulado acorde al mercado nacional e
internacional en mayor parte de los productos y servicios (Vargas, 2017). Sin duda el
caracterizar el producto se puede considerar como una técnica publicitaria o parte de
ella, pues comprende la insercion del producto, servicio, posicionamiento de la marca
dependiendo del programa audiovisual que se utilice y el mensaje que se quiere
trasmitir. En funcién de las caracteristicas se podra percibir si ha tenido evolucién los
datos, pues anteriormente se media la aceptacion del producto, pero medio de la radio
y television, pero en estos dias las redes sociales y paginas web son la tendencia

(Cordero, 2016).

Por tanto, dependiendo de las necesidades de los clientes se podra visualizar las
caracteristicas de los productos en la red y con ello las empresas tendran que invertir
y adaptarse a la tecnologia. Estas decisiones en cuestion de los productos ademas
estaran dadas por la cantidad de la demanda del producto y la capacidad productiva
que posea las empresas, pues con una tecnologia acorde y de punta se puede satisfacer
mas caracteristicas que los clientes quieren apreciar en su producto, por tanto, es
fundamental el entender y comprender las caracteristicas de un producto para afiliar a
los clientes en funcion del marketing virtual (Nassir, 2007; Rodriguez, Rodriguez,

Martinez, & Juanatey, 2012).

2.4.4.4. Promocion

La promocioén de un producto o servicio esta definida por las estrategias que se
empleen para dar a conocer y ofertar. Por lo cual se han realizado varios estudios en
los diversos sectores sociales, pero los profesionales y ejecutores aun hoy no pueden
comprender la amplitud e impacto que representa las metodologias o herramientas
analizadas y aplicadas en las empresas. Pues al aplicar la promocion lo que se pretende
es mejorar el proceso de comunicacion el cual es fundamental para realizar cambios

en el comportamiento, entre los mds importantes estdn los panfletos o spots
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publicitarios. Al realizar marketing en las organizaciones las principales acciones estan
relacionadas con la promocién, pues son el conjunto de estrategias cuya finalidad es
mejorar la comunicacion e incrementar las ventas con lo cual se pueden desarrollar
ambos sectores (Fernandez & Fernandez, 2011; Alvarez, 2013; Lozada & Zapata,

2016).

2.4.4.4.1. Comunicacion

Al referirnos a la comunicacioén cabe mencionar que se remonta a la antigiiedad donde
el hombre utilizaba mecanismos para comunicarse. Con el transcurrir de los afios ello
fue cambiando en funcién que sean agregados los valores para que en verdad exista
una comunicacion Optima. Pero al buscar una comunicacion Optima también
representa que exista una complejidad pues no basta que solo se hable, sino que en
verdad se trasmita la informacion deseada. Por tanto, la comunicacién es un
ingrediente fundamental para la generacion de relaciones personales e empresariales
lo cual permitid el adquirir mayor conocimiento para los productores, distribuidores y
compradores. Po lo anterior manifestado se define a la comunicaciéon como las
acciones en donde estan involucrado tanto los clientes internos como externos cuyo
proposito es alcanzar los objetivos organizacionales (Cardozo, 2007; Fernandez & Us

eche, 2015; Fedor, 2016).

2.4.4.4.2. Precio

El precio en varios productos ha sido muy discutido por qué se debe analizar varios
factores para definirlo y peor aun cuando se trata de subir precios en tiendas online
que muy a menudo son mas altos que de la competencia. Un caso muy particular es al
definir el precio de los medicamentos los cuales estan ligados estrechamente por el
financiamiento publico. Los criterios que se consideran para fijar el precio en un
mercado son: la competencia perfecta, el monopolio, monopsonio, oligopolio y el
oligopsonio; estos criterios o modelos pretenden el maximizar la utilidad y beneficios.
Por tanto, es conveniente el relacionar siempre el precio con la rentabilidad, pues a un
mayor precio mayor rentabilidad sin olvidar la importancia que representa el cliente y

las necesidades insatisfechas, en vista que el precio es variante y de mucha importancia
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y deben estar regulados por las instituciones de control para de alguna manera no tener
afectacion en la imagen interna y externa de la organizacion (Rovira, 2015; Quiroga,

Murcia, & Ramirez, 2016; Fuente, 2016).

2.4.4.4.3. Oferta

La oferta esta asociada a la estructura de los costos, es decir al costo de produccion,
costos de venta, costos administrativos y costos de operacion. Por otra parte, en cuanto
a la demanda est4 dada por las necesidades que presentan los consumidores dados por
la cultura, héabitos alimenticios y su capacidad de compra. Una de las teorias que
permite el sostener o identificar las necesidades es la piramide de Maslow en donde se
puede observar claramente las necesidades que tiene cada persona para tomar como
parametros de iniciativa para ofertar los productos o servicios y comprender el
comportamiento de los consumidores. Ademas la oferta también estd dada por cal
capciada instalada que posea la empresa, pues asi quiera ofertar mayor cantidad de
productos si la planta no avastese no se puede hacer. A ello se agrega el desgaste que
sufre una empresa por el hecho de diferenciar sus ofertas con las de la competencia ya
que la oferta de mercado depente en general de la conducta de los empresarios (Nassir,

2007; Grimaldi, 2014; Vargas, 2017).

2.4.4.5. Personalizacion

El tratar de personalizar el marketing requiere enormes cambios en el marketing
tradicional, esto se da por el andlisis y reflexion que arrojaron hallazgos como:
preferencias individuales de los consumidores, solucion, eficiencia entre otros. Es por
tanto que se define como la estrategia competitiva y productiva encaminada la
satisfaccion de las necesidades en forma individual y no la masa en general. Por otra
parte, es una manera de proporcionar al cliente una variad y personalizadas de los
productos para satisfacer las necesidades, cambiando la tradicional forma de

produccion (Cardozo, Hermandaris, & Ramirez, 2014).

La produccion personalizada ha tenido varios cambios en las estructura conceptuales

de los empresarios, lo cual se evidencia que en la actualidad de evidencie que ya no se
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desarrollan productos estandarizados y servicios homogéneos por el mercado que esta
bien saturado y no tiene un crecimiento progresivo de la demanda. Para poder hablar
de personalizacion de un producto o servicio se debe identificar que es considerada
como una herramienta compuesta por la habilidad de establecer innovadoras formas
de produccion y distribucion de productos muy flexibles a la demanda y que se
caractericen por tener precios comodos (Arroyo, Jiménez, & De Pablos, 2015; Quirog

a, Murcia, & Ramirez, 2016).

2.4.4.5.1. Comercializacion

La comercializacion tiene origen en los inicios de la revolucion industrial donde se
comenzo a fabricar productos en forma estandarizada, por lo cual fue necesario el
establecer estrategias para llegar con los productos a los distintos destinos o lugares de
los consumidores. Pero ello ha estado en constante evolucion y cambio en los
diferentes paises del mundo principalmente por el aparecimiento de del marketing
virtual que es el medio de compra mas utilizado en la actualidad que se trasforma en
una oportunidad para el crecimiento de la demanda (Salom, 2012). Lo cual es
ratificado por Instituto Nacional de Tecnologia Agropecuaria (2014), el cual considera
que la web es un espacio que se saca mucho provecho en cuanto a la socializacién de
productores y consumidores con lo cual se pueden definir de una manera mas eficiente
la forma que requiere los compradores para adquirir el producto. Por tanto, se define a
la comercializacién como el conjunto de acciones direccionadas a comercializar
productos o servicios, cuyas acciones estan relacionadas en procesos y metodologias

para ser mas eficiente en cuanto a distribuir se refiere (Soto, 2015).

2.4.4.5.2. Entorno

En entono es un factor fundamental en el desarrollo de las acciones productivas de una
empresa u organizacion pues existen limites establecidos por la sociedad y es un factor
transcendental para definir cambios dentro de las empresas. Estos limites pueden ser
de dos formas: internas se refieren a las entradas es decir la materia prima y externas
que en las salidas es decir los productos servicios (Cardozo, Hermandaris, & Ramirez,

2014). El entono siempre estd compuesto de una competencia que en ocasiones es
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perfecta que se caracteriza por las actuaciones independientes de los compradores y
vendedores y por la entrada o salidas de empresas del mercado. A menudo dependiendo
del entorno las empresas se definen las estrategias de comunicacion, las mismas que
proyectan la imagen e identidad de la empresa ante el entorno y sociedad (Cardozo,

2007; Quiroga, Murcia, & Ramirez, 2016).

2.4.4.6. Relacionamiento

El relacionamiento es fundamental al aplicar el marketing en las empresas pues la
amplitud que podria existir depende en mucho de la red de internet la cual facilita el
interactuar del consumidor dentro de un mercado nacional e internacional. Por otro
lado, es considerado como un proceso el cual estd compuesto por las siguientes fases:
disolucion, compromiso, expansion, exploracion y conciencia. Para que el
relacionamiento entre el cliente y productor debe existir una comunicacion coherente
y para ello se debe integrar un contenido en el mensaje comercial para poder adquirir
una aceptacion del producto y lograr los objetivos organizacionales, lo cual debe estar
integrado en el plan estratégico institucional y el plan anual de comunicaciones (

Cardozo, 2007; Gémez, 2010; Quiroga, Murcia, & Ramirez, 2016).

2.4.4.6.1. Creacion de valor

El crear el valor es algo necesario para implementar el marketing virtual pues esta
propuesta va relacionada con lo que espera el cliente lo cual se debe materializarse y
posterior disefiar el espacio de solucion. Al hablar de espacio de solucién es
considerado como los limites y lineamientos para realizar la actividad econdmica, en
los factores que se puede generar valor es en el disefo, caracteristicas, tecnologia,
sistemas de informacion entre otros. El generar valor es la personalizacion de un
producto acorde a las exigencias de un individuo en forma general o de un grupo en
especifico, el cual debe ser flexible y capaz de satisfacer. Ademas, se debe considerar
que el consumidor siempre debe ser tomado en cuenta para el disefio y desarrollo del
producto. Pues es un factor que permite diferenciarse en el mercado y es fundamental
para sobrevivir en la actualidad (Botero & Pefia, 2006; Arroyo, Jiménez, & De Pablos,

2015; Cardozo, Hermandaris, & Ramirez, 2014).
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2.4.5. Administracion estratégica

La administracion estratégica tiene un enfoque cuantitativo pues lo que se pretende es
establecer objetivos y metas que se puedan cumplir en el transcurso de la vida de una
empresa. Ello se puede realizar mediante la coordinacién e integracion de las
relaciones internas y externas para alcanzar resultados sinérgicos de impacto social y
de cardcter econdmico. Existen varios modelos en relacion a la administracion
estratégica los cuales se basan fundamentalmente en la generacion de valor en el
producto final con la finalidad de llegar a satisfacer las necesidades d los clientes los
cual va variando al pasar el tiempo (Bolafio, Robaina, Pérez, & Arias, 2014). Ademas,
permite el flexibilizar las actividades operacionales generando oportunidades de
desarrollo e cambios en los procesos, también facilita la regulacion de la oferta del
producto o servicio para no tener produccion en exceso dando una eficiencia en la
produccion. Por tanto, el objetivo es explorar y analizar posibles riesgos que podrian
infringir las organizaciones al incorporar acciones en un futuro (Paz, 2005; Garrido &

Cejas, 2014).

2.4.6. Gestion estratégica

La funcion administrativa es considerada con parte esencial de la gestion pues
dependiendo con se realice las actividades en una empresa se podra generar actividades
para el desarrollo eficiente de la organizacion, esto depende de la responsabilidad de
la autoridad que esta dada por la capacidad y talento que tenga ala ministrar. Pues si
tiene la habilidad para guiar los empleados es un factor esencial para motivar
individual o grupal ya que el esfuerzo debe representar sinergia en todas las funciones
y actividades que se realicen dentro de las instalaciones y fuera. Por otra parte, no se
debe descuidar de fijar los objetivos y metas acorde a la actualidad que este

atravesando la empresa (Aguilar, Cabral, Alvarado, & Alvarado, 2016).

A menudo todas las empresas requieren emplear la gestion estratégica para ser mas
competitivos, peor por lo general las organizaciones publicas son las que requieren una
mayor flexibilidad al realizar su gestion debido al énfasis y construccion de la mision

y vision, por lo cual es dificil cuantificar y definir los propositos operacionales que se
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quieren alcanzar y que entren en medicion. Como se puede apreciar en el ecuador en
los ultimos afios la gestion se realiza descentralizada y las necesidades de los usuarios
son diferentes, entre los cambios que se pretende en la gestion publica estdn: mejorar
los estandares de calidad, desarrollar la cultura y la innovacién. Por tanto, la gestion
estratégica es el conjunto de propositos y dispositivos operativos con mucha
flexibilidad acorde a las demandas, lo cual promueve la reestructuracion de la

economia (Paz, 2005; Da Fonseca, Hernandez, Medina, & Nogueria, 2014).

2.4.7. Marketing estratégico

EL marketing estratégico es un estudio o se sustenta en la determinacion de las
necesidades de los individuos y la organizacion pues los clientes lo que buscan es un
producto que satisfaga su necesidad y se solucion al problema. A través de la compra
o el uso de un producto o servicio se puede percibir si se estan cumpliendo con los
objetivos y metas institucionales. Por otra parte, también permite determinar las
oportunidades para definir las estrategias que faciliten la penetracion del producto y el
posicionamiento de la marca para ser mas competitivos y eficientes (Suarez, Fernandez,

& Useche, 2014).

La finalidad al realizar la gestion estratégica estd enmarcada en promover el consumo
de los productos lo cual debe estar ligado a los objetivos del plan de marketing, pues
dependiendo el posicionamiento que tenga un producto se debe establecer las
estrategias y establecer el precio. También los precios se pueden modificar mediante
el desarrollo de la gestion siempre y cuando los productos estén colocados en el
mercado y exista rivales en el nicho de mercado. Todas las modificaciones que se
pretenda realizar deben estar encaminados a incrementar la rentabilidad y los benéficos

econdmicos y sociales de la empresa (Gomez, 2007; Fuente, 2016).

2.4.8. Posicionamiento

Los consumidores son libres de elegir tomar decisiones en cuanto a las compra de un

producto o servicio, por tanto, es una tarea muy dificil el posicionar la marca ya que

es la asociacion del nombre de la marca y el producto o servicio ofertado con lo cual
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se puede promocionar d mejor manera. Los consumidores son los que posicionan un
producto ya sea con | ayuda de los mercadologias o no, pues son ellos los que deben
buscar las mejores acciones y estrategias para generar una ventaja competitiva que sea
visible para los clientes y se diferencien de los demas. Ademas, como ayuda para
posicionar se deben establecer estrategias con la finalidad de mejorar el producto y

beneficios (Goémez, 2007, Cardozo, 2007).

El posicionamiento esta ligado a las estrategias de marketing se apliquen con la
finalidad de persuadir la marca o producto, lo cual sirve como motor para dar vida a
las organizaciones una vez posesionado la marca. Para ello se debe realizar un estudio
y determinar la oferta para diferenciar los atributos y determinar la posicion de ventaja
en comparacion de la competencia y el punto de vista de los consumidores. Ademas,
se centraliza en la psicologia del consumidor la cual facilita el posicionar un producto
o servicio en la mente de los consumidores dependiendo del reconocimiento de ciertos
atributos que sean memorizados en relacion a otros productos que se encuentra en el

mercado (Paz, 2005; Serralvo & Tadeu, 2005; Ortegon, 2017).

2.4.8.1. Clientes

El ser de las empresas es los clientes por tanto las empresas se han focalizados en la
generacion del valor para los consumidores convirtiéndose en el punto central de las
organizaciones ya la generacion de politicas y estrategias. Pero el satisfacer a los
clientes va mucho mas all4 ya que los clientes son los demandantes de los productos y
a quienes se les deben fidelizar a través del uso de modelos para la gestion de las
relaciones frente a la competencia y la busqueda de la diferenciacion de requerimientos
para el aumento de la satisfaccion. Lo mas recomendable para las empresas es que
anualmente se tomen sus opiniones, las mismas que se pueden hacer mediante
encuestas o buzo de sugerencias son olvidar de garantizar la veracidad y credibilidad
de los resultados. Por lo cual se puede definir a los clientes como los receptores de los
productos o servicios que se encuentran en un mercado (Benjamin & Fincowsky, 200

9; Wakabayashi & Merzthal, 2015; De la Fuente, 2015).
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2.4.8.1.1. Compras

El comportamiento de la compra es fundamental para para el reconocimiento y
desarrollo de las marcas. Por tanto, la importancia de conceptos y teorias de afios
pasados los cuales permiten identificar principios para la generacion de estrategias,
con lo cual se identifica los puntos criticos, canales de distribucion y los procesos que
se realizan para hacer sus compras. Desde otro punto la funcion de compra esta dada
por la perspectiva de los clientes y de los parametros que ellos consideran para tomar
la decision. Por lo cual se considera como funcion de compra el tener el conocimiento
necesario para ejecutar, mantener y gestionar las actividades de compra mas
convenientes para la empresa mediante la informacion de fuentes acerca de un
producto o bien. Dentro del proceso de la compra hay ciertos aspectos que deben
considerarse como las emociones y requerimientos los cuales se evidencian en el
comportamiento y los impulsos que tiene las personas interesadas. Pues las emociones
y comportamientos pueden ser positivos o negativos y ellos dependeran de las
actitudes que pongan al hacer la compra. Es asi que la Consumoteca (2015), define a
la compra online como la intenciéon voluntaria que tiene una persona o grupo por
obtener un producto o servicio por el internet (Manrique, 2014; Guliana, Salmonson,

& Mazzon, 2015).

2.4.8.2. Producto

Al pasar los afios la poblacion ha tenido un incremento del interés y mejoras al adquirir
sus productos, por la facilidad que representa el adquirir la informacion por medio de
la red, por cual es indispensable la elaboracion de procesos de marketing mas efectivos
(Asociacion Espanola de Pediatria de Atencion Primaria, 2013).Por otra parte la
colocacién de un producto en el mercado depende mucho de la presentacion, disefio,
envoltura y caracteristicas intrinsecas, por lo cual tradicionalmente los precios eran
superiores a los de la competencia por el cambio cultural, la publicidad , redes de
distribucion y los anaqueles de los vendedores, pero en la actualidad el lider del
mercado es decir la marca de mayor relevancia fija el precio. Por lo cual se considera
al producto como un conjunto de atributos y caracteristicas que observa el consumidor

de un determinado producto o servicio (Villa, 2014; Vargas, 2017).
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2.4.8.2.1. Demanda

La demanda nace de la teoria de la economia que es un factor muy antiguo que
pretende indicar la cantidad personas que requieren un producto o servicio. Un
fendomeno muy como en el mercado es que cuando disminuye la cantidad de la
demanda el precio tiende a bajar, lo cual afecta en la decision de la compra en ciertos
periodos de tiempo, ademas del precio los consumidores no descartan ciertas variables
para tomar la decisioén final sobre su compra entre las mas importantes estan: la
atencion y el servicio. Por tanto, la necesidad de satisfacer las necesidades y
fidelizacion de los consumidores en un mercado en especifico, pues un cliente da valor
a cada producto o servicio y que en muchas ocasiones no corresponde al valor real. A
demas, de los factores anteriormente mencionados el aumento del salario de una
persona aumenta la demanda de una forma exponencial cuando se refiere al salario
nominal, pero al ser el salario o ingreso fijo ocurre algo diferente, es decir se estanca
la demanda. Es asi que se considera a la demanda como un estudio minucioso del

comportamiento de los consumidores (Nassir, 2007; Fuente, 2016; Vargas, 2017).

2.4.8.2.2. Consumo

Las personas nos caracterizamos por ser consumistas, por lo cual somos manipulados
segun los intereses del mercado, esto debido a si sea que el mensaje publicitario
demuestre sufrimiento las personas es mas atractivo para los consumidores siendo que
es perjudicial en el bienestar de todos (Universidad Autonoma del Estado de México,
2016). La importancia del consumo es el identificar a los clientes o consumidores, pero
es dificil identificar si las necesidades ya han sido cubiertas es por ello que se requiere
que exista una comunicacion que facilite el entender a los consumistas. En la
actualidad el uso de las tecnologias ha logrado el que dicho servicio contribuya a
conocer las experiencias de otras personas al consumir el producto e interpretarlo. Por
todo lo mencionado anteriormente se entiende como consumo a la actividad pro la cual
una persona usa o aplica un producto para satisfacer las necesidades tanto individuales

o de grupos (GestioPolis.com Experto, 2002; Nunes & Tixeira, 2012).
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2.4.8.3. Empresa

La empresa es la encargada de definir precios y la oferta que es capaz de brindar al
mercado en funcion de su capacidad instalada, infraestructura, tecnologia, materia
prima y talento humano. Por otro lado, los consumidores definen la demanda de la
empresa acorde a las necesidades, habitos y cantidad de compra seguin los criterios
manifestados en la piramide de Maslow, la cual contribuye en la comprension de las
necesidades y la relacion que tiene con cada mercado (Vargas, 2017).Por palabras de
Pérez (2014), considera al a empresa con la interaccion de forma directa o indirecta de
acciones con una finalidad en comun. Considerado ello la empresa debe plantear un
modelo de personalizacion para ser mas competitivos y que los clientes a menudo
puedan estar dispuestos a pagar el precio establecido en el mercado por un producto.
La diferenciacion del producto o servicio es parte esencial por ello se debe considerar
el aseguramiento de los beneficios adicionales para que la demanda no sufra cambios
bruscos que podrian llevar a las organizaciones a la perdida de las ventas y el

desprestigio (Arroyo, Jiménez, & De Pablos, 2015).

2.4.8.3.1. Actividades

Las actividades son esenciales para el desenvolvimiento de las empresas y esté ligado
al desarrollo econdémico que pueda surgir, se debe respetar los factores
socioecondmicos, pues la mayor produccidon en una organizacion esta dada el
desarrollo de las actividades y como son distribuidas en el interior (Onofre & Martin,
2015). Una vez identificado las actividades es conveniente el establecer las cadenas
productivas que prender reunir esfuerzos para ser mas efectivos y ello se logra con la
definicién de las politicas empresariales que garanticen estabilidad y confianza.
También no se debe descartar el investigar y contratar una asistencia técnica para
optimizar los recursos en intervienen en el proceso productivo. Dentro del proceso
productivo lo importante descansa en identificar y clasificar sus productos acordes a
las ventas realizadas en el mercado. Pues las actividades son el conjunto de tareas que
debe desempefiar un individuo y es insumo de un proceso de produccion (Venemedia,

2015; Bada, Rivas, & Littlewood, 2017; Corbella & Sarmiento, 2017).
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2.4.8.4. Marca

La marca es algo esencial que debe evidenciarse en toda empresa o institucion pues
demuestra y refleja la identidad de un producto o servicio, la cual debe estar enmarcado
en la mision, vision, objetivos y valores empresariales para posicionar en la mente del
consumidor definiendo un estilo y reputacion inconfundibles (Andrade , 2017). Sin
duda se debe generar oportunidades para innovar la imagen de la marca, ello requiere
el realizar un diagnoéstico del posicionamiento acorde a los lineamientos que fueron
definidos por la organizacion. El posicionar se puede realizar a corto a medio plazo lo
cual facilita el adquirir mayor rentabilidad sin correr muchos riesgos. El contar con un
equipo de colaboradores comprometidos también ayuda ya que cada uno de ellos
poseen diferentes competencias que pueden ilustrar ideas que presenten un mayor
impacto al momento de posicionar la marca y tener una excelente orientacion al
mercado para distinguir las necesidades de sus cliente o consumidores generando
visibilidad a la oferta comercial. El consumidor es el quien puede definir la imagen y
por ende la marca de la empresa seglin las caracteristicas percibidas de los productos
o servicios adquiridos lo cual replicaran a futuros clientes potenciales (Rengifo &

Manfredi, 2013; Duque & Carvajal, 2015).

2.4.8.4.1. Simbolo

El simbolo dentro de la imagen corporativa es una figura parecida a un metafora o
alegoria la cual sustituye una palabra de otra (Harlan, 2016). Muchas empresas lo
utilizan lo cual podria decirse que es una estrategia para posicionar a una empresa,
pero por otra parte es minimizado el uso por ser considerado como corriente y sin
relevancia. Ello se puede calificar como un cambio culturar que fue espontaneo sin
previo aviso lo cual compromete a la empresa, en el contexto organizacional es un
logotipo que da identidad y que en ocasiones ayuda a diferenciarse y pueden ser
controlables al ser una organizacion formal. Pero el uso del signo traeria varios
problemas cuan se aplique el plan de marketing donde los consumidores podrian entrar
a una etapa de confusion por no observar el contenido completo y la capacidad

interpretativas tendrian ausencia (Curras, 2010; Rengifo & Manfredi, 2013).
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2.4.8.4.2. Senal

Las senales son consideradas como graficas cuyo proposito es como guiar a la empresa
0 que quiere proyectar, pues es un indicador que releja un estatus en las operaciones o
actividades de desempefian cada uno de los colaboradores (Venemedia, 2013). Ademas,
permite sefialar la personalidad que tiene la compafia o empresa, es decir la suma de
caracteristicas con las que se distinguen de las demdas dando una proyeccion que
contribuye en la identidad y la comprension por medio de sefiales que quedan
impregnadas en la mente del consumidor. Por tanto, la sefial se define como un
parametro que permite identificarse a la empresa lo cual demuestra la personalidad que
quiere proyectar en el mercado y que se impregne en la mente (Duque & Carvajal,

2015).

2.4.8.5. Competencia

La competencia en muchas ocasiones no es leal en un mercado que es muy diverso y
competitivo, por lo cual las empresas estdn obligadas en innovar los productos o
servicios y crear nuevas lineas que le permitan variar y satisfacer las necesidades de
su consumidor. Pues la competencia es muy dificil y complicada porque cada empresa
tiene o posee su cuota de mercado por lo que se debe abrir camino u diferenciarse
(Fuente, 2016). Es asi que la competencia se considera como el conocimiento o
capacidad tnicos que tiene la empresa para poder adquirir una ventaja competitiva. Si
la empresa tiene una ventaja competitiva de inmediato se puede decir que esta acorde
a la competencia y que es capaz de competir de forma directa para adquirir un mayor
porcentaje de mercado. Las estrategias competitivas facilitan el ampliar y conservar
liderazgo ante la competencia lo cual contribuye a un aprendizaje interactivo e

innovacion (Benjamin & Fincowsky, 2009; Onofre & Martin, 2015).

2.4.8.5.1. Nicho de mercado

El nicho de mercado es la porcion o limite el cual posee una empresa y ello depende

del precio y de la variacion de productos ello se muestra en la rentabilidad que no se

aleja del entorno de la competencia (Fuente, 2016). Ademas, permite medir la
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eficiencia de la produccion y la generacion de nuevos productos e innovadores que se
podrian incorporar al mercado, con ello se puede aumentar al maximo las unidades de
produccion. En términos de mercadotecnia es la identificacion de la porcion del
segmento de mercado el cual ocupa una empresa en referencia a los clientes actuales
que posee con las mismas caracteristicas y semejanzas de los cuales las necesidades
no estan cubiertas en su totalidad. (Chirinos, 2011; Hellin, Lopez, & Flores, 2013).

2.5. Hipotesis

Ho: El Marketing virtual no incide el posicionamiento del Consorcio de Lacteos de

Tungurahua (CONLACT)

HI1: Marketing virtual incide el posicionamiento del Consorcio de Lacteos de

Tungurahua (CONLACT)

2.6. Sennalamiento de variables

X= Marketing virtual

Y= Posicionamiento
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CAPITULO 111

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Enfoque

La investigacion estard encaminada por un enfoque cuantitativo por tratarse
que en el desarrollo se considera un conjunto de etapas para realizar entre ellas esta:
formular le problema el mismo que debe estar delimitado adecuadamente para que
puede ser fécil el estudio, se definira las preguntas de investigacion las mismas que
facilitaran el redactar los objetivos que son las respuestas a las preguntas. Adicional a
ello se revisara la literatura correspondiente para el desarrollo del marco légico que
permitird sustentar, con el apoyo de la literatura se formula las hipétesis. Posterior se
operacionalizaran las variables de estudio en este caso las variables independiente y
dependiente, las misma que ayudaran a la construccion del instrumento de la
investigacion que para él sera el cuestionario. Ademas, se planteard un plan para la
recoleccion y analisis de la informacion para poder comprobar las hipétesis. Para
comprobar las hipdtesis se considera el uso del modelo estadistico el coeficiente de
Pearson que busca la relacién entre variables. Finalmente, con los resultados obtenidos
se procederd a la redaccion de las conclusiones y el sugerir una propuesta de solucién
para el problema de investigacion. Como se puede evidenciar al ser una secuencia
l6gica de fases la investigacion se reafirma que la investigacion sera secuencial,

probatoria y rigurosa tal como menciona (Fernandez, Hernandez, & Baptista, 2010).

3.2. Modalidades basicas

3.2.1. Investigacion bibliografica

Sera fundamental la utilizacion del a investigacion bibliografia, pues permite
la recopilacion de diferentes fuentes de informacion primaria entre las cuales esta:
libros, revistas cientificas, tesis de grado, periddicos y otros. Esta modalidad pretende

contribuir para la construccion y desarrollo del marco tedrico, pues estd construido de
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diferentes definiciones, conceptos, argumentos y la literatura mas relevante, la cual
sustentard cada variable de estudio y permitira mediante la revision de la literatura el
poder construir los instrumentos de investigacion que para el caso es el cuestionario,
el mismo que plasma todas las dimensiones e indicadores que compone las variables
de estudio. Cabe mencionar que para la construccion del marco teorico se considera el

uso de las normas APA, version sexta (Fidias, 2012).

3.2.2. Investigacion de campo

Ademas, del a investigacion bibliografica es pertinente le unos de la de campo
pues la cual se podra evidenciar al aplicar el instrumento de investigacion, que para el
caso serd el cuestionario. La poblacion a la que se aplicard sera a la Poblacién
Econdmicamente Activa (PEA) de Tungurahua (CONLACT) de los diferentes
cantones. Lo cual primeramente facilitara el levantamiento de la informacion primaria
al ser fuentes vivas, lo cual contribuye para poder identificar las diferentes
caracteristicas de las variables de estudio. Cabe mencionar que para poder levantar la
informacion mediante le instrumento estara validado por medio de la revision de la
literatura del marco tedrico y la confiabilidad del instrumento estara dado por la prueba
de alfa de Alfa de Cronbach el mismo que permite identificar la relacién interna de lis

items del instrumento (Bautista, 2009).

3.3. Niveles de investigacion

El nivel de investigacion es el grado de profundidad con que se lleve la
investigacion y dependiendo de ello la investigacion puede ser causal o no. Entre las
mas conocidas estan: exploratoria, descriptiva, correlacional y explicativa. (Caballero,
2014).

3.3.1. Investigacion exploratoria

Es exploratoria debido que este nivel se aplica en investigaciones poco
conocidas y al ser que en ecuador el marketing virtual no es muy conocido es pertinente
el plantear la investigacion desde el punto de vista exploratorio. Esta investigacion

pretende identificar y analizar los diferentes componentes de cada variable para

50



observar las relaciones que existen entre las dimensiones, lo cual en un futuro se
convierta en una antesala para posteriores investigaciones referentes al tema. Lo cual
facilite el desarrollo y mejoramiento de las estructuras de investigacion para tratar con
mayor profundidad e impacto. (Caballero, 2014; Fidias, 2012; Fernandez, Hernandez,
& Baptista, 2010).

3.3.2. Investigacion descriptiva

Los estudios descriptivos son muy Utiles para el desarrollo del marco tedrico,
pues contribuyen para la identificacion de las subcategorias y las infracategorias de
cada variable de investigacion. Ademas, facilita identificar las dimensiones de
indicadores de las variables para poder estructurar el instrumento de investigacion, el
mismo que pretende es conocer las causas y efectos que dieron origen al aparecimiento
del problema en el Consorcio de Lacteos de Tungurahua (CONLACT). Sin duda es
parte fundamental para poder realizar el estudio por separado las variables para poder
tercer un mejor compresion y reflexion. Por otra parte, es aplicable este nivel de
investigacion, pues recomendable en casos de estudios cuantitativos el cual consiste

en la caracterizacion de un fendmeno o hecho (Caballero, 2014).

3.3.3. Investigacién correlacional

Por otra parte, la investigacion sera correlacional debido que el estudio
comprende de dos variables y de hip6tesis las mimas que pretenden comprobar si
existe relacién entre ambas variables. Para poder verificar la existencia de la relacion
se aplicara el coeficiente de Pearson que busca evidencias, si existe o no relaciény en
qué grado se encuentran relacionadas. Lo cual ratifica Triola (2009) quien expresa
que para que se hable de una relacion entre variables necesariamente debe existir de
dos variables 0 mas y el enfoque que se debe llevar es cuantitativo, aunque las

interpretaciones sean cualitativas.
3.3.4. Investigacion explicativa

Ademas, de la aplicacion de los niveles de investigaciones anteriores mencionados, se

debe recalcar la importancia que representa el focalizar la investigacion en un nivel
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explicativo. Pues al contar con la metodologia del &rbol de problemas podemos
evidenciar las causas y efectos que dieron origen al problema. Los mismos que seran
analizados e interpretados para entender las relaciones que existen. Luego de ello se
procedera a difundir los resultados obtenidos en la investigacion los mismos que

estardn inherentes e las conclusiones y recomendaciones (Fidias, 2012).

3.4. Poblacion y Muestra

3.4.1. Poblacién

Se considera como poblacion el conjunto de personas o individuos de quienes
se requieren conocer caracteristicas o atributos, es asi que la poblacion de estudio sera
Poblacién Econémicamente Activa (PEA) de Tungurahua, las mismas que se pueden
ubicar en los diferentes cantones de la provincia. La participacion de las personas sera
voluntaria y se espera que la informacion recopilada sea veridica y confidencial
(Fidias, 2012). La poblacion sera finita en vista que se conoce el nimero exacto
proporcionado por el INEC. Ademas, sera un muestreo probabilistico aleatorio simple
pues todas las personas tienen la posibilidad de ser elegidos para la aplicacién del
instrumento (Fernandez, Hernandez, & Baptista, 2010).

3.4.2. Muestra

La muestra es considerada con el subgrupo de la poblacion de interés sobre la
cual se recolectan los datos. Por tal motivo se procedera al calculo muestra teniendo ¢
omo antesala que la Poblacion Economicamente Activa (PEA) de la Provincia de
Tungurahua que es 273538, lo cual sera el universo o poblacion de estudio. Los
mismos que se utilizaran para el calculo muestra mediante la siguiente formula. Cabe
mencionar se aplicaré la técnica muestra por contar con un universo muy amplio, el
mismo que dificulta la aplicacion del instrumento y el desarrollo de investigacion

(Fernandez, Hernandez, & Baptista, 2010; Triola, 2009).
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7:.P.ON

72.P.Q+Ne?

n = muestras de estudiantes

Z =nivel de confianza =1.96

P = probabilidad de ocurrencia =50% = 0,5
Q = probabilidad de no ocurrencia =50% = 0,5
N = poblacion = 273538

e = margen de error = 5% =0,05

(1.96)2 (0.5) (0.5) 273538

0=
(196)2 (0.5)(0.5) + 273538 (0.05)>
262705,90
n=
0.9604 + 683,845
262705,90
n=
684,80
n= 383,62

Como se puede evidenciar en la formula de la muestra se considerd la probabilidad de

ocurrencia (P) del 50% vy la probabilidad de no ocurrencia (Q) de 50%, esto debido

que es la primera vez que se selecciona una muestra de esta poblacion. Y ello se ratifica

el no contar con nuestros previos con lo cual se podria ratificar si s 0 no representativa

la muestra seleccionada (Fernandez, Hernandez, & Baptista, 2010). La poblacion fue

273538 personas que corresponde a la Poblacion Econémicamente Activa (PEA) de

Tungurahua de acuerdo a los datos del Instituto Nacional de Estadistica y Censo, 2010.

Con lo cual se obtuvo una muestra de 384 personas, a las cuales se procedio aplicar el

instrumento de investigacion (cuestionario).

53



3.5. Operacionalizacion de variables

Cuadro N° 1Variable independiente (Marketing Virtual)

CONCEPTUALIZACION DIMENSION INDICADOR ITEMS TECNICAS E
INSTRUMENTOS
Es la estrategia 1. Atraccion de 1.1. Péginas web 1.1.1.  ;Usted conoce la pagina web del CONLAC-T?
los usuarios 1.2. Redes sociales 1.2.1. (Por qué red social conocid los productos que oferta el
organizacional, CONLAC-T?
tecnologica y tactica que 2. Interaccion 2.1 g(e)gt]f(;ﬁli(():o 2.1.1.  ;Usted ha utilizado el comercio electronico para realizar sus
- ., compras? - .
facilita la atraccion de los _ o P TECNICA:
. . ., 3. Contenido 3.5 g;ra(;gedrfgtlgas 3.1.1 (Usted conoce las caracteristicas de los productos que oferta
usuarios, Interaccion, p la CONLAC-T?
. .. Encuesta
contenido, promocion, ) o
4.1.1.  ;Considera usted que en la provincia existe una comunicacion
persona| izacion 4.1. Comunicacion apropiada sobre los productos lacteos?
4.  Promocioén 4.2.1. Los productos que ofertan las asociaciones del CONLAC-T,
relacionamiento de grandes 4.2. Precio (Son accesibles para todos los extractos sociales?
volimenes de personas 43 Oferta 4.3.1. (Considera usted que los productos colocados en el mercado
por CONLAC-T son atractivos? INSTRUMENTO:
generando una cadena de
valor. 5. Personalizacion 5.11. ( Usted por qué canales de comercializacion ha observado que Cuestionario
5.1. Comercializacion se distribuye los productos lacteos?
52 Entorno 5.2.1.  (En entono facilita la personalizacion de los productos del
CONLAC-T?
6. Relacionamiento 6.1.1.  ;Usted ha observad o que las asociaciones lacteas han creado
6.1. Creacion de un valor agregado en sus productos?
valor 6.1.2.  (Ha visto usted promociones de productos de CONLAC-T por
medio de comercio electronico?

Elaborado: Juan Carlos Vaca
Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro N° 2 Posicionamiento (Variable dependiente)

CONCEPTUALIZACION DIMENSION INDICADOR ITEMS TECNICAS E
INSTRUMENTOS
Es una estrategia de | 1. Clientes 1.1. Compras 2.1.1. (Usted prefiere consumir productos lacteos nacionales?
marketing para influir en la
percepci(’)n de los C|ientes’ 2. Producto 2.1. Demanda 2.1.2. (El producto exhibido en los diferentes locales satisfacen sus
necesidades?
producto y empresa cuyos 2.2. Consumo 2.13. (Usted al consumir productos lacteos que atributos considera
fundamental para su decision de compra? i
atributos proporcionen una TECNICA:
pogici()n Ventajoga 3. Empresa 3.1. Actividades 3.1.1.  ;Usted conoce que las empresas de las asociaciones lacteas
han innovado los procesos y actividades al elaborar los Encuesta
sostenible de una marca en productos?
relacion con la —_
. 4. Marca 4.1. Simbolo 4.1.1. (Qué marcas de productos lacteos tiene preferencia al
competencia. consumir?
4.2. Sefal ) .
4.12.  ;Cuales son los rasgos que mas le llaman la atencion de la
marca al comprar los productos lacteos?
INSTRUMENTO:
5. Competencia 5.1. Nicho de .
mercado 5.1.1. (Usted considera que la mayor parte de personas prefieren
consumir productos de asociaciones de la provincia? Cuestionario

Elaborado: Juan Carlos Vaca
Fuente: Elaboracion propia
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3.6. Recoleccion de informacion

Cuadro N° 3 Recoleccion de Informacion

, INSTRUMENTOS PARA
, TECNICAS DE
TIPOS DE INFOMACION , RECOLECTAR
INVESTIGACION ,
INFORMACION
Primaria Lectura cientifica Libros de, marketing virtual,
posicionamiento, imagen de
marca.
Secundaria Pagina web Internet
Encuesta Cuestionario de preguntas

Elaborado: Juan Carlos Vaca
Fuente: Elaboracion propia

3.7. Plan de procesamiento y Analisis de Informacion

Para procesar la informacion tanto el instrumento de investigacion, analisis de

correlaciones Analisis factorial exploratorio (AFE) y el Coeficiente Relacional de

Pearson, se utilizo el software SPSS Statistics version 23.0.

Cuadro N° 4 Plan de procesamiento de la informacion

PREGUNTAS

EXPLICACION

¢Para qué?

General

(Determinar de qué manera el deficiente uso del marketing virt
ual incide en el posicionamiento del Consorcio de Lacteos de T
ungurahua (CONLACT), 2017?

Especificos

(Diagnosticar cudles son las causas que originaron el deficiente
uso del marketing virtual del Consorcio de Léacteos de
Tungurahua?

(Analizar qué factores se deben considerar para posicionar
Consorcio de Lacteos de Tungurahua?

(Determinar cudl es la correlacion que existe entre el marketing
virtual y el posicionamiento del Consorcio de Léacteos de
Tungurahua?

(Proponer una estrategia para mejorar el uso del marketing
virtual y posicionamiento del Consorcio de Lacteos de
Tungurahua?
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¢De qué De la Poblacion Econémicamente Activa de la provincia de

personas Tungurahua.

objetos?

¢Sobre qué Marketing virtual (V1) y posicionamiento (VD)
aspectos? Variable Independiente

Atraccion de los usuarios, Interaccion, Contenido, Promocion,
Personalizacion y Relacionamiento

Variable Dependiente

Clientes, Producto, Empresa, Marca y Competencia

¢Quién? Juan Carlos Vaca (Investigador)
¢A Quiénes? 384 personas

¢ Cuando? Afo 2017

¢Dbénde? Consorcio de Lacteos de Tungurahua
¢ Cuantas 2 Veces

¢Como? ;Qué Encuesta

técnicas de

recoleccion?

¢ Con qué? Cuestionario

¢En qué En el tiempo libre y recorriendo los cantones

circunstancias?

Elaborado: Juan Carlos Vaca
Fuente: Elaboracion propia

3.8. Validacion del instrumento

La validacion del instrumento estd dada por dos partes: la validez es si el
instrumento en verdad mide las variables de estado, se compone de tres sub
validaciones que son: de contenido que se refiere si se cuenta con un dominio del
tema, por criterio donde se compra los resultados obtenidos y del constructo lo cual
se determina al medir cada variable y sub variable; por otra parte la confiabilidad
consiste en el grado con que se repite a un mismo individuo o grupo con lo cual se
produce resultados iguales (Ferndndez, Hernandez, & Baptista, 2010).EL
procedimiento de validacion se realizd primeramente determinado la validez del
instrumento lo cual se dio mediante la revision de la literatura, donde se puedo
obtener los contenidos y caracteristicas de cada variable de estudio los cuales se

puede apreciar en la operacionalizaciéon de las variables y los constructos son
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certeros porque estan detallados en el desarrollo del marco teorico.

Por otra parte, la confiabilidad estuvo dado por el nimero de itmes que estuvo
compuesto el instrumento es decir de 19 items. Para medir la confiabilidad se
recurri6 al anélisis del Indice Alfa Cronbach el cual permitié identificar la
consistencia interna entre los items mediante las relaciones de los mismos (Celina
& Campo, 2005). EI minimo valor del indice aceptable segun los autores es de 0,70
se es inferior se considera que no hay consistencia de los items y se recomienda
reestructurar, peor por otro lado si es superior es Optimo para su aplicacion (Quero,
2010). El procedimiento para la confiabilidad se realizé en el Software SPSS
Statistics version 23.0, lo primero que se hizo es ingresas los valores obtenidos al
aplicar la encuesta al 10% del total de la poblacion es decir (384*%10% =39), la cual
fue una prueba piloto, una vez ingresados al software los datos se recurrieron a
aplicar el analisis de Indice Alfa Cronbach en donde se pudo evidenciar que no se
excluyd ninguna pregunta dando un indice de 0,912 el cual demuestra un
consistencia optima.com se muestra en la Tabla N°2. Por lo dispuesto anteriormente
se evidencid que existencia una validacion total de instrumento y se procedid

aplicar a toda la poblacion de estudio.

Tabla N° 1 Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos Valido 39 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 39 100,0

Elaborado por: Juan Carlos Vaca
Fuente: Elaboracion propia

Tabla N° 2 Indice Alfa Cronbach
Alfa de Numero de

Cronbach elementos

912 19

Elaborado por: Juan Carlos Vaca
Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO IV
4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
4.1 Analisis de los resultados
4.1.1. Género

En la encuesta aplicada a la Poblacion Econdémicamente Activa (PEA) de
Tungurahua, se obtuvo como resultado que del 100%, el 52,1% fueron de género
masculino y el 47,9% femenino. Con los datos anteriores se puede afirmar que la
aplicacion de la técnica de investigacion fue equitativa demostrando que la equidad
de género que debe prevalecer en la sociedad.

Grafico N° 4 Género

W masculing
B Femening

Elaborado por: Juan Carlos Vaca
Fuente: Encuesta aplicada
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4.1.2. Edad

En la encuesta aplicada a la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) de
Tungurahua, se obtuvo como resultado que del 100%, el 63,8% se encuentran en el
rango de 25-34 afios, 18,2% de 35-44 afios, 14,3% entre 20-24 afios, 2,6% de 45-
54 afos y el 1,0% de 5 el rango 55 afios en adelante. Es decir que la mayor parte de
encuestados estan entre el rango de 25-34 afios, los cuales consumen en gran
cantidad productos lacticos debido a la ejercitacion que realizan diariamente pues
en esas edades las personas tienen estadidad laborar e ingresos constantes

permanentes.

Grafico N° 5 Edad

B 20-24 afios
B 25-34 afios
O 35-44 afios
B 1554 afos
[ 55 en adelarte

Elaborado por: Juan Carlos Vaca
Fuente: Encuesta aplicada
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4.1.3. Pagina web

En la encuesta aplicada a la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) de
Tungurahua, se obtuvo como resultado que del 100%, el 1,8% expresan que si
conocen la pagina web del CONLAC-T, pero el 98,2% consideran que no. Se puede
concretar que la mayor parte de los encuestados no conocen la pagina web del
CONLAC-T, esto debido que la asociacion si cuenta con un sitio web, pero es muy
sencillo y no se ha realizado una socializacion del mismo, esto consta en los

documentos de aprobacion de iniciativas internas de la organizacion.

Tabla N° 3 Pagina web

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Si 7 1,8 1,8 1,8
No 377 98,2 98,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: Juan Carlos Vaca
Fuente: Encuesta aplicada

4.1.4. Redes sociales

En la encuesta aplicada a la Poblacion Econdémicamente Activa (PEA) de
Tungurahua, se obtuvo como resultado que del 100%, el 2,3% considera que por la
red social que ha conocido los productos que oferta el CONLAC-T, 2,3% Twitter,
0,5% Instagram, 0,5% WhatsApp, 0,3 % YouTube y 94,0% expresan que ninguno.
Por lo tanto, consideran que casi en su totalidad los encuestados no conocen ninguna
red social donde se pueda conocer los productos que oferta el CONLAC-T, esto
debido que la asociacion no cuenta con redes sociales para dar a conocer los

productos que ofrece.
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Tabla N° 4 Redes sociales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Facebook 9 2,3 2,3 2,3
Twitter 9 2,3 2,3 4,7
Instagram 2 0,5 0,5 52
WhatsApp 2 0,5 0,5 5,7
YouTube 1 0,3 0,3 6,0
Ninguno 361 94,0 94,0 100,0

Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: Juan Carlos Vaca
Fuente: Encuesta aplicada

4.1.5. Comercio electrénico

En la encuesta aplicada a la Poblacion Econémicamente Activa (PEA) de
Tungurahua, se obtuvo como resultado que del 100%, el 3,4% expresan que Si
utilizan el comercio electronico para realizar sus compras y el 96,6% no. Por lo cual
se evidencia que en su totalidad las personas encuestadas no utilizan el comercio

electrénico para realizar sus compras de productos lacteos.

Tabla N° 5 Comercio electronico

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Si 13 3,4 3,4 3,4
No 371 96,6 96,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: Juan Carlos Vaca
Fuente: Encuesta aplicada
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4.1.6. Caracteristicas del producto

En la encuesta aplicada a la Poblacion Econdémicamente Activa (PEA) de
Tungurahua, se obtuvo como resultado que del 100%, el 51,0% estan en totalmente
en desacuerdo que conocen las caracteristicas de los productos que oferta la
CONLAC-T, 30,2% en desacuerdo, 7,6% indiferente, 6,0% de acuerdo y el 5,2%
totalmente de acuerdo. Con lo cual se puede afirmar que la mayor parte de los
encuestados desconocen las caracteristicas de los productos que oferta la
CONLAC-T, debido que no se ha promocionado adecuadamente y los medios de

comunicacion son escasos.

Tabla N° 6 Caracteristicas del producto

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 196 51.0 51,0 51,0
desacuerdo
En desacuerdo 116 30,2 30,2 81,3
Indiferente 29 7,6 7,6 88,8
De acuerdo 23 6,0 6,0 94,8
Totalmente de 20 5.2 5.2 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: Juan Carlos Vaca
Fuente: Encuesta aplicada

4.1.7. Comunicacion

En la encuesta aplicada a la Poblacion Economicamente Activa (PEA) de
Tungurahua, se obtuvo como resultado que del 100%, el 54,7% estan totalmente en
desacuerdo que en la provincia exista una comunicacion apropiada sobre los
productos lacteos, 26,6% en desacuerdo, 7,6% indiferente, 6,0% de acuerdo y 5,2%
totalmente de acuerdo. Por lo tanto, se evidencia que la comunicacion en la
provincia es inadecuada en referencia de los productos lacteos, debido a la ausencia

de medios de comunicacién apropiados.
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Tabla N° 7 Comunicacion

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 210 54.7 54,7 54.7
desacuerdo
En desacuerdo 102 26,6 26,6 81,3
Indiferente 29 7,6 7,6 88,8
De acuerdo 23 6,0 6,0 94,8
Totalmente de 20 5.2 5.2 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: Juan Carlos Vaca

Fuente: Encuesta aplicada

4.1.8. Precio

En la encuesta aplicada a la Poblacion Econémicamente Activa (PEA) de

Tungurahua, se obtuvo como resultado que del 100%, el 14,3% estan totalmente en

desacuerdo con la accesibilidad y la presentacion de los productos para todos los

extractos sociales, 15,4% en desacuerdo, 1,3% indiferente, 33,3% de acuerdo y

35,7% totalmente de acuerdo. Es por ello que se afirma que la mayor cantidad de

personas encuestadas consideran que son accesibles los productos para todos los

extractos sociales, esto porque en la provincia al mayor parte de productos lacteos

son elaborados en el sector y los precios son madicos.

Tabla N° 8 Precio

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vilido dngirl‘;:f;g en 55 14,3 14,3 14,3
En desacuerdo 59 15,4 15,4 29,7
Indiferente 5 1,3 1,3 31,0
De acuerdo 128 33,3 33,3 64,3
Towmente  de 137 35,7 35,7 100,0

Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: Juan Carlos Vaca

Fuente: Encuesta aplicada
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4.1.9. Oferta

En la encuesta aplicada a la Poblacion Econdémicamente Activa (PEA) de
Tungurahua, se obtuvo como resultado que del 100%, el 53,9% estan totalmente en
desacuerdo que los productos colocados en el mercado por CONLAC-T son
atractivos, 32,0% en desacuerdo, 2,1% indiferente, 6,5% de acuerdo y el 5,5%
totalmente de acuerdo. La mayor parte de personas encuestadas es totalmente en
desacuerdo que los productos colocados en el mercado por CONLAC-T son
atractivos, esto debido al constante cambio de las necesidades de las personas

principiante a los consumidores de la provincia.

Tabla N° 9 Oferta

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 207 53,9 53,9 53,9
desacuerdo
En desacuerdo 123 32,0 32,0 85.9
Indiferente 8 2,1 2,1 88,0
De acuerdo 25 6.5 6.5 94,5
Totalmente de 21 55 55 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: Juan Carlos Vaca
Fuente: Encuesta aplicada

4.1.10. Comercializacién

En la encuesta aplicada a la Poblacion Economicamente Activa (PEA) de
Tungurahua, se obtuvo como resultado que del 100%, el 27,1% estan totalmente en
desacuerdo que la CONLAC-T utiliza canales de comercializacion para la
distribucion de los productos lacteos, 10,9% en desacuerdo, 1,3% indiferente,
23,2% de acuerdo y e 137,5% totalmente de acuerdo. La mayor parte de los
encuestados consideran que el CONLAC-T utiliza canales de comercializacion para
la distribucion de los productos lacteos, pues en la provincia existen todas las

facilidades para la distribucion y comercializacion en los diferentes sectores.
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Tabla N° 10 Comercializacion

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 104 27.1 27.1 27,1
desacuerdo
En desacuerdo 42 10,9 10,9 38,0
Indiferente 5 1,3 1,3 39,3
De acuerdo 89 23,2 23,2 62,5
Totalmente ~ de 144 37,5 37,5 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: Juan Carlos Vaca

Fuente: Encuesta aplicada

4.1.11. Entorno

En la encuesta aplicada a la Poblacion Economicamente Activa (PEA) de

Tungurahua, se obtuvo como resultado que del 100%, el 47,4% estan totalmente en

desacuerdo que el entorno facilita la personalizacion de los productos del
CONLAC-T, 27,6% en desacuerdo, 7,3% indiferente, 6,5% de acuerdo y el 11,2%

totalmente de acuerdo. La inexistencia de personalizacion de los productos es

visible, debido a la minima capacitacion y asesoramiento que han tenido las

asociaciones de productoras de lacteos.

Tabla N° 11 Entorno

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 182 47,4 47,4 47.4
desacuerdo
En desacuerdo 106 27,6 27,6 75,0
Indiferente 28 7.3 7.3 82,3
De acuerdo 25 6,5 6,5 88,8
Totalmente ~ de 43 11,2 11,2 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: Juan Carlos Vaca

Fuente: Encuesta aplicada
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4.1.12. Creacioén de valor

En la encuesta aplicada a la Poblacion Econdémicamente Activa (PEA) de
Tungurahua, se obtuvo como resultado que del 100%, el 49,5% estan totalmente en
desacuerdo que las asociaciones lacteas han creado un valor agregado en sus
productos, 26,3% en desacuerdo, 3,6% indiferente, 5,5% de acuerdo y el 15,1%
totalmente de acuerdo. Por lo anterior expuesto la mayor parte de los encuestados
no han creado valor en sus productos por la falta de capacitacion y manejo de
marketing virtual.

Tabla N° 12 Creacion de valor

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 190 49,5 49,5 49,5
desacuerdo
En desacuerdo 101 26,3 26,3 75,8
Indiferente 14 3,6 3,6 79.4
De acuerdo 21 5.5 5.5 84,9
Totalmente de 58 15.1 15.1 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: Juan Carlos Vaca
Fuente: Encuesta aplicada

4.1.13. Compras

En la encuesta aplicada a la Poblacion Econémicamente Activa (PEA) de
Tungurahua, se obtuvo como resultado que del 100%, el 18,2% estan totalmente en
desacuerdo en consumir productos nacionales, 14,8% en desacuerdo, 0,8%
indiferente, 17,7% de acuerdo y el 48,4% totalmente de acuerdo. Con lo anterior se
afirma que la mayor parte de encuestados estan totalmente de acuerdo en consumir
los productos lacteos nacionales, esto debido que las personas confian en los
productos nacionales y por otra parte el nivel economico no permite el acceso a
productos internacionales.
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Tabla N° 13 Compras

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 70 18,2 18,2 18,2
desacuerdo
En desacuerdo 57 14,8 14,8 33,1
Indiferente 3 ,8 ,8 33,9
De acuerdo 68 17,7 17,7 51,6
Totalmente  de 186 48,4 48,4 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: Juan Carlos Vaca
Fuente: Encuesta aplicada

4.1.14. Demanda

En la encuesta aplicada a la Poblacion Economicamente Activa (PEA) de
Tungurahua, se obtuvo como resultado que del 100%, el 26,0% estan totalmente en
desacuerdo que los productos exhibidos en los diferentes locales satisfacen sus
necesidades, 14,6% en desacuerdo, 9,4% indiferente, 29,9% de acuerdo y el 20,1%
totalmente de acuerdo. Por lo anterior la mayor parte de encuestados consideran
que los productos exhibidos en los diferentes locales satisfacen sus necesidades,

ello tal vez por la facilidad de adquirir en los diferentes locales comerciales.

Tabla N° 14 Demanda

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 100 26,0 26,0 26,0
desacuerdo
En desacuerdo 56 14,6 14,6 40,6
Indiferente 36 9,4 9,4 50,0
De acuerdo 115 29.9 29.9 79.9
Totalmente de 77 20,1 20,1 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: Juan Carlos Vaca
Fuente: Encuesta aplicada
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4.1.15. Consumo

En la encuesta aplicada a la Poblacion Econdémicamente Activa (PEA) de
Tungurahua, se obtuvo como resultado que del 100%, el 33,6% consideran la
calidad es un atributo fundamental para la decision de compra de los productos
lacteos, 10,2% la presentacion, 28,9% el precio, 7,6% empaque y el 19,8% servicio.
Segln lo expuesto anteriormente el factor fundamental para la decision de la
compra es la calidad debido que la competencia de productos es muy amplia y las

personas tienen muchas opciones para elegir.

Tabla N° 15 Consumo

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vialido Calidad 129 33,6 33,6 33,6
Presentacion 39 10,2 10,2 438
Precio 111 28.9 28.9 72,7
Empaque 29 7,6 7,6 80,2
Servicio 76 19,8 19,8 100,0

Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: Juan Carlos Vaca
Fuente: Encuesta aplicada

4.1.16. Actividades

En la encuesta aplicada a la Poblacion Econémicamente Activa (PEA) de
Tungurahua, se obtuvo como resultado que del 100%, el 4,4% totalmente en
desacuerdo que las asociaciones lacteas han innovado los procesos y actividades al
elaborar los productos, 13,3% en desacuerdo, 66,4% indiferente, 8,1% de acuerdo
y el 7,8% totalmente de acuerdo. Con lo anterior expuesto se puede aprecia que el
mayor parte de los encuestados consideran que ellos desconocen o no les interesa
si las asociaciones han innovado los procesos o actividades, porque las personas no

tienen mucha informacidn sobre las asociaciones de lacteos de la provincia.

69



Tabla N° 16 Actividades

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vialido Totalmente en 17 4.4 4.4 4.4
desacuerdo
En desacuerdo 51 13,3 13,3 17,7
Indiferente 255 66.4 66.4 84,1
De acuerdo 31 8,1 8,1 92,2
Totalmente de 30 7.8 7.8 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: Juan Carlos Vaca
Fuente: Encuesta aplicada

4.1.17. Simbolo

En la encuesta aplicada a la Poblacion Econémicamente Activa (PEA) de
Tungurahua, se obtuvo como resultado que del 100%, el 20,1% expresan que
prefieren la marca el ranchito, 18,0% la avelina, 26,8% pura crema, 33,3%
Salinerito y el 1,8% san pablo. Como se puede observar la marca que prefieren las
personas encuestas al consumir productos lacteos es el Salinerito, el cual tiene
mayor posicionamiento por la diversidad de productos que oferta a los

consumidores y el marketing que aplican.

Tabla N° 17 Simbolo

Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Ranchito 77 20,1 20,1 20,1
La avelina 69 18,0 18,0 38,0
Pura crema 103 26,8 26,8 64,8
Salinerito 128 33,3 33,3 98,2
San pablo 7 1,8 1,8 100,0

Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: Juan Carlos Vaca
Fuente: Encuesta aplicada
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4.1.18. Senal

En la encuesta aplicada a la Poblacion Econdémicamente Activa (PEA) de
Tungurahua, se obtuvo como resultado que del 100%, el 2,9% consideran que los
rasgos que mas llaman la atencion son los colores, 55,1% el logotipo, 10,9%
eslogan, 10,9% las aplicaciones y el 6,3% el empaque. Sin duda la mayor parte de
las personas expresan que los rasgos que Ilaman la atencion de la marca por medio
del logotipo, pues es la presentacion de la empresa y como ella se quiere presentar
a los consumidores, por lo general ello se evidencia en los medios de comunicacion

que apliquen las asociaciones.

Tabla N° 18 Senal

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Colores 11 2,9 2,9 2,9
Logotipo 250 65,1 65,1 68,0
Eslogan 57 14,8 14,8 82,8
Aplicaciones 42 10,9 10,9 93,8
Empaque 24 6.3 6.3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: Juan Carlos Vaca
Fuente: Encuesta aplicada

4.1.19. Nicho de Mercado

En la encuesta aplicada a la Poblacion Econémicamente Activa (PEA) de
Tungurahua, se obtuvo como resultado que del 100%, el 71,1% estan totalmente en
desacuerdo para consumir los productos lacteos de las asociaciones de la provincia,
21,4% en desacuerdo, 4,7% indiferente y el 2,9% de acuerdo. Con lo anterior
mencionado se pueden evidenciar que la mayor parte de personas estan totalmente
en desacuerdo de consumir productos de las asociaciones de la provincia y esto se
puede deber a que no se aplica estrategias de marketing digital para posicionar las

marcas de las asociaciones.
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Tabla N° 19 Nicho de mercado

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vilido dT;’;zlch:f;g en 273 71,1 71,1 71,1
En desacuerdo 82 21,4 21,4 92,4
Indiferente 18 4,7 4,7 97,1
De acuerdo 11 2.9 2.9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: Juan Carlos Vaca
Fuente: Encuesta aplicada

4.2. Comprobacion de hipotesis

Hipotesis teorica

Ha. El Marketing virtual se asocia con el posicionamiento del Consorcio de Lacteos

de Tungurahua (CONLACT)

Hipotesis nula y alternativa

Ho: El Marketing virtual no mejora el posicionamiento del Consorcio de Lacteos

de Tungurahua (CONLACT)

Hi: Marketing virtual mejora el posicionamiento del Consorcio de Lacteos de

Tungurahua (CONLACT)

4.2.1. Nivel de significancia

4.2.2. Nivel de significacion

Para el desarrollo y comprobacion de las hipotesis a través de los modelos

estadisticos se considerd un nivel de significancia de o = 0,01.
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4.3. Seleccion de modelos estadisticos

Para la comprobacion de las hipotesis se recurrio al uso del modelo Analisis
Factorial Exploratorio (AFE), el cual facilita reducir las sub variables y disminuir
las pruebas y medidas, por otra parte, identifica que sub variables estan altamente
relacionadas. (Zenteno & Duran, 2016). Ademas, como se buscaba identificar la
relacién que existen entre las variables se considerd conveniente el uso del modelo
estadistico (Coeficiente de correlacion de Pearson) el cual se acopla al enfoque de
investigacion que fue cuantitativo (Arriaza, s/n). Para la aplicabilidad se detalla a
continuacidn los supuestos de cada modelo estadistico.

Supuestos
Anélisis Factorial exploratorio (AFE)

Los supuestos de la técnica son la normalidad univariante y multivariantel,
colinealidad (0,3 minimo, al menos cada variable debe tener un par de
variables que cumpla, idealmente para todo el par de variables) y
multicolinealidad.

El ACP, y algunos procedimientos de AF (como ejes principales), si bien no
requieren normalidad en sus variables para poder entrar en el analisis, la
asimetria afecta mucho la conformacion de factores/componentes. Lo ideal
es siempre entrar a probar modelos con variables normales, o al menos,

simétricas.

También, no como supuestos estadisticos, por como principio 0
requerimiento analitico, se busca que la solucion factorial sea sencilla,
compuesta por el menor numero posible de factores o componentes
(principios de parsimonia y simplicidad). Junto con ello, se requiere que los
factores extraidos sean estadisticamente significativos, y susceptibles de

interpretacion sustantiva.
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Sobre las variables

Optimo: variables métricas. En caso de utilizar ordinales que se asuman
como métricas (ej.: items de una escala Likert), se toleran aquellas variables
con 5 categorias 0 mas. No es necesario que las variables tengan el mismo
rango, ya que tanto la matriz de correlacion que se utiliza para los célculos,
como los procedimientos en si de ACP y AFC estandarizan las variables

cuando trabajan con ellas.

Sobre el tamafio muestral

Minimo 50 casos, sugerido mas de 200. Al menos 10 casos por cada variable;

la cantidad de variables no debe exceder la mitad de los casos.

Sobre los casos perdidos

Segln tamafio muestra, analizar pertinencia de eliminar o imputar casos con

datos perdidos.
En caso de eliminar casos perdidos, existen dos formas:
1) Eliminar casos segun lista (listwise). Esta forma como primera opcion.
Si no se esté bajo en la n muestrales, lo recomendable es trabajar de esta
forma.
2) Eliminar casos segun pareja (pairwise). Esta es la tltima opcion, la
menos recomendable (Bocardo, 2015).

Coeficiente de correlacion de Pearson

1. Ladistribucion conjunta de las variables (X, Y) debe ser normal bivariada
(8), y corresponde a: 0.5
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2. En términos préacticos para validar dicho supuesto se debe observar que
cada variable se distribuya en forma normal (11, 15), si una sola de las
variables se desvia de la normalidad, tampoco es normal la distribucién
conjunta.

3. Debe Existir una relacion de tipo lineal entre las variables (X, Y).

4. Para cada valor de X, hay una subpoblacion de valores de Y normalmente
distribuidas.

5. Las subpoblaciones de valores Y tienen varianza constante.

6. Los Promedios de las subpoblaciones de Y tienen ubicacién en la misma
linea recta.

7. Las Subpoblaciones de X Tienen varianza constante.

8. Las Medias de las subpoblaciones de X se encuentranen la misma
linea recta.

9. Para cada valor de Y hay una subpoblacién de valores X que estan norm
almente distribuidas (Restrepo & Gonzalez, 2007).

4.3.1. Calculo del analisis factorial exploratorio (AFE)

Para el célculo del modelo de Analisis Factorial Exploratorio se utiliz6 el Software
SPSS Statistics version 23.0, en donde se ingresaron los datos arrojados por la
aplicacion del instrumento de investigacion a la Poblacion Econdmicamente Activa
(PEA). Luego se realizd el calculo por variables separadas para identificar los
factores latentes de cada variable de estudio, es decir, (VI) Marketing virtual y (VD)

Posicionamiento.

4.3.1.1.Matriz de componentes del Marketing Digital

En la Tabla N° 20 se evidencia la agrupacion del AFE y las pregunta que se asocian
a cada componente (dimension), los resultados de la variable independiente fueron:
el componentel (Atraccion de los usuarios) se vincula con el factor Redes sociales
“Por qué red social conocid los productos que oferta el CONLAC-T” y el factor que

relaciona en menor proporcion con la comunicacion. La evaluacion del componente
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fue excelente, alcanzo 0,940. Pues la atraccion de usuarios es la relacion contractual
entre dos actores principales: los portales con trafico, y las Webs con un contenido
determinado que quieran vender o promocionar de alguna forma sus productos,
pudiendo pues, denominar a estos dos agentes, afiliado y anunciante por medio de

redes sociales o paginas web (Rodriguez, Rodriguez, Martinez, & Juanatey, 2012).

El componente 2 (Interaccion) se vincula con el factor caracteristicas del producto
“Usted conoce las caracteristicas de los productos que oferta la CONLAC-T” y el
factor que se relaciona en menor porcién la pagina web. La evaluacion del
componente fue excelente, alcanzo 0,970. Pues la interaccion es la mediacion que
se beneficia de la integracion diagonal a partir de las sinergias, mejoras de sistemas
y economias de escala donde se evidencia las caracteristicas y atributos de los

productos (Rodriguez, Rodriguez, Martinez, & Juanatey, 2012).

El componente 3 (Contenido) se vincula con el factor comercializacion™ Usted ha
observado que las asociaciones lacteas han creado un valor agregado en sus
productos” y el factor que se relaciona en menor porcion con el entorno. La
evaluacion del componente fue excelente, alcanzo 0,889. Pues la comercializacion
funciona comercializaciéon como espacio de socializacion entre productores y
consumidores que responde al carédcter social y de fomento de la feria (Instituto

Nacional de Tecnologia Agropecuaria, 2014).

El componente 4 (Promocion) se vincula con el factor entorno “En entono facilita
la personalizacion de los productos del CONLAC-T” el factor que se relaciona en
menor porcion es con las redes sociales. La evaluacion del componente fue
excelente, alcanzo 0,940. Pues el entorno Los limites del sistema lo diferencian de
su entorno y su permeabilidad determina su capacidad para realizar intercambios.
Tomando este limite como referencia, los sistemas pueden ser descritos de manera
general de dos formas: externa e interna. La descripcion externa vincula al sistema
con €l en el que opera, y lo describe en términos de entradas (inputs) y salidas

(outputs). (Cardozo, Hermandaris, & Ramirez, 2014).
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El componente 5 (Personalizacion) se vincula con oferta “Los productos que
ofertan las asociaciones del CONLAC-T, Son accesibles para todos los extractos
sociales” y el factor que se relaciona con menor porcion fue la comunicacion La
evaluacion del componente fue excelente, alcanzo 0,982. Pues la oferta determina
el mercado estableciendo de su oferta estan asociados a su estructura de costos. En
tanto para los consumidores, la cantidad demandada estd determinada por sus
necesidades, su cultura, habitos alimenticios, su capacidad de compra entre otros

(Vargas, 2017).

Finalmente, el componente 6 (Relacionamiento) se vincula con la pagina web
“Usted conoce la pagina web del CONLAC-T” y el factor que se relaciona con
menor porcion fue comunicacion. La evaluacion del componente fue excelente,
alcanzo 0,775. Pues la pagina web permite el relacionamiento por medio de técnicas
computacionales que constituye una herramienta importante en el desarrollo de las

personas (Shoj, Reinaldo, & Garcia, 2006).

Tabla N° 20 Método de extraccion: analisis de componentes principales (a. cuatro componentes)
Matriz de componente rotado?

Componente
1 2 3 4 5 6

Péagina web ,620 -,001 ,068 ,064 ,018 ,775
Redes sociales ,940 ,065 ,204 -,008 ,080 ,059
Comercio electronico ,933 ,035 ,091 ,050 ,034 ,199
Caracteristicas el os2|  om0| 10| 06| 015|042
producto

Comunicacion ,001 ,957 211 ,146 -,006 -,039
Precio 271 377 ,739 -,376 ,074 ,079
Oferta ,084 ,004 ,060 ,145 ,982 ,011
Comercializacion ,152 ,186 ,889 ,284 ,041 ,021
Entorno ,022 ,078 -,051 ,940 ,166 ,064
Creacion de valor ,071 ,372 ,483 718 ,019 -,043

Meétodo de extraccion: andlisis de componentes principales.
Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.”
a. La rotacion ha convergido en 6 iteraciones.

Elaborado por: Juan Carlos Vaca
Fuente: Encuesta aplicada
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4.3.1.2. Matriz de componentes del Posicionamiento

En la Tabla N° 21 se evidencia los resultados que arrojo el AFE y las asociaciones
a cada componente (dimension) de la variable dependiente fueron: el componentel
(clientes) se vincula con el factor consumo ;Usted al consumir productos lacteos
que atributos considera fundamental para su decisiéon de compra? y el factor que
relaciona en menor proporcion con el nicho de mercado. La evaluacion del
componente fue excelente, alcanzo 0,846. Pues el consumo es considerado con la
accion de adquirir un bien o servicio para que sea utilizado o aplicado con la
finalidad se satisfacer las necesidades de los clientes (GestioPolis.com Experto,

2002).

El componente 2 (producto) se vincula con el factor simbolo ;Qué marcas de
productos lacteos tiene preferencia al consumir? y el factor que relaciona en menor
proporcion con el nicho de mercado. La evaluacion del componente fue excelente,
alcanzo 0,837. Pues el simbolo dentro de la imagen corporativa es una figura
parecida a un metafora o alegoria la cual sustituye una palabra de otra y facilita la

identificacion del producto o servicio (Harlan, 2016).

El componente 3 (empresa) se vincula con el factor sefial ;Cuales son los rasgos
que mas le llaman la atencion de la marca al comprar los productos lacteos? y el
factor que relaciona en menor proporcion con el nicho de mercado. La evaluacion
del componente fue excelente, alcanzo 0,941. Pues las sefiales son consideradas
como graficas cuyo propdsito es como guiar a la empresa o que quiere proyectar,
pues es un indicador que releja un estatus en las operaciones o actividades de

desempefian cada uno de los colaboradores (Venemedia, 2013).

El componente 4 (marca) se vincula con el factor actividades ;Usted conoce que
las empresas de las asociaciones lacteas han innovado los procesos y actividades al
elaborar los productos? y el factor que relaciona en menor proporcioén con el nicho
de mercado. La evaluacion del componente fue excelente, alcanzo 0,878. Pues las

actividades son esenciales para el desenvolvimiento de las empresas y estd ligado
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al desarrollo econdémico que pueda surgir, se debe respetar los factores
socioecondmicos, pues la mayor produccion en una organizacion esta dada el
desarrollo de las actividades y como son distribuidas en el interior (Onofre & Martin,

2015).

Finamente, el componente 5 (competencia) se vincula con el factor nicho de
mercado ¢ Usted considera que la mayor parte de personas prefieren consumir
productos de asociaciones de la provincia? y el factor que relaciona en menor
proporcion con el consumo. La evaluacion del componente fue excelente, alcanzo
0,979. Pues el nicho de mercado es la porcion o limite el cual posee una empresa y
ello depende del precio y de la variacion de productos ello se muestra en la
rentabilidad que no se aleja del entorno de la competencia (Fuente, 2016). Por otra
parte, para el calculo de Coeficiente de Correlacion de Pearson fueron considerados
los factores latentes detectados por el AFE con insumos para identificar las

correlaciones entre las dos variables.

Tabla N° 21 Método de extraccion: analisis de componentes principales (b. cinco componentes)

Matriz de componente rotado®

Componente
1 2 3 4 5
Compras ,602 ,676 228 ,264 -, 141
Demanda , 784 ,446 ,237 315 -,101
Consumo ,846 ,291 ,261 ,336 -,026
Actividades ,386 ,225 ,137 ,878 -,103
Simbolo ,361 ,837 ,200 ,194 -,274
Senal ,247 ,190 ,941 ,122 ,044
Nicho de mercado -,058 - 178 ,038 -,076 ,979

M¢étodo de extraccion: analisis de componentes principales.
Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.”
b. La rotacion ha convergido en 6 iteraciones.

Elaborado por: Juan Carlos Vaca
Fuente: Encuesta aplicada
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En las tablas N° 20 y 21 se han identificado los factores latentes o de mayor impacto
de cada una de las variables extrayendo 6 de cada una 5 de la otra variable, es decir

del marketing digital y posicionamiento.

4.3.2. Factores latentes por variable de estudio

En la tabla N° 22 se resumen los factores latentes identificados por cada variable
de los cuales sirvieron para el calculo del modelo estadistico de la Correlacion de

Pearson.

Tabla N° 22 Factores latentes por variable de estudio

VARIABLE FACTOR (DIMENSION) VALOR
Variable independiente Redes sociales 0,940
(méarketing digital) Caracteristicas del producto 0,970
Comercializacion 0,889
Entorno 0,940
Oferta 0,982
Pégina web 0,775
Variable dependiente Consumo 0,846
(posicionamiento) SiIPbOlO 0,837
Senal 0,941
Actividades 0,878
Nicho de mercado 0,979

Elaborado por: Juan Carlos Vaca
Fuente: Encuesta aplicada
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Tabla N° 24 Correlaciones significativas

Correlaciones Nivel de | Coeficiente Grado de

significancia | relacional de | significancia de
Pearson cada coeficiente

Redes sociales — pagina | 0,01 0,657 0,000

web

Actividades —redes sociales 0,563 0,000

Consumo - caracteristicas 0,437 0,000

del producto

Consumo - 0,846 0,000

comercializacion

Simbolo — comercializacion 0,743 0,000

Consumo — entorno 0, 543 0,000

Actividades — entorno 0,426 0,000

Actividades — consumo 0,725 0,000

Simbolo — consumo 0,685 0,000

Comercializacion - 0, 576 0,000

actividades

Actividades — simbolo 0,553 0,000

Elaborado por: Juan Carlos Vaca
Fuente: Encuesta aplicada

4.3.4. Parametros de decision

Los parametros de decision estan dados: si el coeficiente de Pearson se encuentra

entre [-1] y [1] se considera la existencia de correlacion entre variables, peor si

fuese [0] no existe relacion laguna, la relacion puede ser positiva o negativa

(Visauta, 2007).

Tabla N° 25 Parametros de decision

-1 Negativo

1 Positivo

-1,00= Correlacion negativa prefecta

- 0,95= Correlacion negativa muy
fuerte

- 0,75=

considerable

Correlacion  negativa

- 0,50= Correlacion negativa media

- 0,10= Correlacion negativa débil
0,00= No existe correlacion alguna

0,00= No existe correlacion alguna
+ 0,10= Correlacion positiva débil
+ 0,50= Correlacion positiva media
+ 0,75=
considerable

Correlacion  positiva
+ 0,95= Correlacién positiva muy
fuerte

+ 1,00= Correlacién positiva perfecta

Elaborado por: Juan Carlos Vaca
Fuente: Video de cuenta de YouTube

Con un nivel de significancia de 0,01, si la mayor parte de los valores R (coeficiente
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de relacion de Pearson) calculados estan entre [0] o igual [-1] se rechaza la hipotesis
alternativa y se acepta la hipdtesis nula. Pero si los valores calculados estan entre

[0] o igual [1] se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis Alternativa.

4.3.5. Decision

Al estar los valores calculados en su mayor parte entre [0] o igual [1] se rechaza la
hipotesis nula y se aprueba la hipotesis alternativa: “Marketing virtual mejora el
posicionamiento del Consorcio de Lacteos de Tungurahua (CONLACT)”. Por lo
cual se puede evidenciar que el marketing digital tiene una relacion estrecha con el
posicionamiento, dando una correlacion positiva media segun los parametros de

tabla N° 25.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Al diagnosticar las causas del deficiente uso del marketing virtual del Consorcio de
Lacteos de Tungurahua, se pudo denotar que el desconocimiento de herramientas
online para promocionar y comercializar los productos lecheros, por otra parte, el
limitado compromiso que existe entre los integrantes del consocio ha disminuido el
posicionamiento de los productos. Ademas, existe una inadecuada promocién de los
productos lo cual se ha evidenciado en la disminucion del volumen de ventas en los
ultimos afios, también los disminuidos planes de capacitacion a los colaboradores del
consorcio han replicado que cada uno de los miembros se sientan insatisfechos

emocionalmente.

Ademas, se puedo evidenciar que la CONLAC-T cuenta con una pagina web peor es
muy sencilla y no se ha realizado una socializacion, lo cual cuenta en los documentos

de aprobacion de iniciativas interna de la institucion.

Aunque la tecnologia es esencial en estos tiempos, lastimosamente las personas
encuestadas nunca utilizan el comercio electronico para realizar compras de los
productos lacteos, ello debido principalmente al desconocimiento en el manejo de la

tecnologia, es decir el computador.

Los factores que integran el posicionamiento de acuerdo a la revision de la literatura
consultada son: los clientes los cuales se miden mediante la cantidad de compras de
los consumidores, el producto que esta dado por la demanda que existe y consumo que
realizan los clientes, la empresa que se caracteriza por las actividades que realiza, la
marca que es considerado como el conjunto de simbolos, sefiales y logotipos que
permiten la identificacion de una empresa en relacion a un producto o servicio que
oferten y finalmente la competencia la cual se relaciona con la porcion del nicho de

mercado que maneja en un mercado en especifico.
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Las asociaciones de lacteos en la actualidad no han creado valor agregado es sus
productos, ello principalmente de podria deber por la falta de capacitacion y manejo
de las tecnologias, para poder innovar en los procesos tanto productivos como de

SEervicios.

La gran demanda de los productos lacteos no facilita el personalizar los productos
acordes a las necesidades del entono, ello se debe también que existe una competencia
muy fuerte en este sector por la diversidad de productos lacteos existentes en el

mercado.

Los valores calculados en su mayor parte se encuentran entre [0] o igual [1] con por lo
cual se evidencia la correlacion que existe entre el marketing virtual y el
posicionamiento del Consorcio de Lacteos de Tungurahua, pues segun los valores se
muestra una correlacion positiva media ya que el promedio esta entre + 0,50. Por lo
tanto se puede afirmar que el uso adecuado del maérketing digital mejora el

posicionamiento y por ende el volumen de ventas.

Finalmente, se puede concluir la gran necesidad de utilizar adecuada mente el
marketing digital para poder posicionar las asociaciones del Consorcio de Lacteos de
Tungurahua para ello se debe considerar los siguientes factores al construir la solucion:
redes sociales, pagina web, actividades de la empresa, consumo, comercializacion,

simbolo y entorno.

5.2. Recomendaciones

Realizar un estudio mas detallado de cada una de las causas identificadas en la
investigacion para mejorar el desconocimiento de las herramientas online, el
compromiso, promocion, disminucion del volumen de ventas y planes de capacitacion

para los colaboradores de las asociaciones del Consorcio de Lacteos de Tungurahua.

Socializar la pagina web del CONLAC-T, para que se convierta en una estrategia de
mercadeo para dar a conocer los productos de las asociaciones y fomentar el comercio

electronico en la provincia de Tungurahua.
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Fomentar estrategias innovadoras para garantizar un comercio electronico adecuado y
seguro de los productos lacteos, para ello se considera esencial el capacitar a los
clientes sobre el manejo de las tecnologias y el computador para que puedan ser

participes.

Proponer el estudio del posicionamiento de las asociaciones de lacteos del Ecuador
con la finalidad de generar politicas de desarrollo productivo encaminadas a la
exportacion de los productos. Para ello las empresas deben poseer una adecuada

imagen corporativa que permita la visualizacion de los productos que ofertan cada uno.

Identificar las fortalezas y debilidades productivas y de servicio de las asociaciones

para poder generar un valor agregado en los productos para ser mas competitivos.

Buscar formas para poder personalizar el producto acorde a las necesidades del entono
generado ademas diversidad de productos para ser mas competitivos en el mercado

que se encuentran abarcando las asaciones de lacteos.

Analizar los factores latentes detectados al realizar el calculo del coeficiente de
relacion de Pearson para la generacion de nuevas lineas de investigacion encaminadas
a buscar soluciones y plantear estrategias de forma separada para mejorar el

posicionamiento del Consorcio de Lacteos de Tungurahua.

Luego de haber identificado cada uno de las relaciones entre ambas variables se
recomienda el disefiar un plan de marketing digital para posicionar al Consorcio de
Lacteos de Tungurahua, para lo cual se considera tomar en cuenta los factores como:
redes sociales, pagina web, actividades de la empresa, consumo, comercializacion,

simbolo y entorno.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1. Titulo

Plan de marketing digital para el Consorcio de Lacteos de Tungurahua

6.2. Datos informativos

Cuadro N° 5 Datos iniciales

Institucion Universidad Técnica de Ambato

Beneficiarios Poblacion econdémicamente activa de
Tungurahua y las asociaciones

Provincia Tungurahua

Canton Ambato

Parroquia Huachi Loreto

Direccion Belisario Quevedo y Batalla de
pichincha

Tiempo de ejecucion 1 afio

Responsable Juan Carlos Vaca

Elaborado por: Juan Carlos Vaca
Fuente: Consorcio de Lacteos de Tungurahua

6.3. Antecedentes de la propuesta

La gran necesidad que representa en la actualidad el uso del marketing digital, se
demuestra en los resultados alcanzados en la investigacion donde se evidencia que en
la encuesta aplicada a la Poblacion Econémicamente Activa (PEA) de Tungurahua,
se obtuvo como resultado que del 100%, el 1,8% expresan que si conocen la pagina
web del CONLAC-T, pero el 98,2% consideran que no. Se puede concretar que la
mayor parte de los encuestados no conocen la pagina web del CONLAC-T, esto debido

que la asociacion si cuenta con un sitio web, pero es muy sencillo y no se ha realizado
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una socializacion del mismo, esto consta en los documentos de aprobacion de

iniciativas internas de la organizacion.

Por otra parte se obtuvo como resulto que del 100%, el 2,3% considera que por la re
d social que ha conocido los productos que oferta el CONLAC-T, 2,3% Twitter, 0,5%
Instagram, 0,5% WhatsApp, 0,3 % YouTube y 94,0% expresan que ninguno. Por lo t
anto, consideran que casi en su totalidad los encuestados no conocen ninguna red soci
al donde se pueda conocer los productos que oferta el CONLAC-T, esto debido que la

asociacion no cuenta con redes sociales para dar a conocer los productos que ofrece.

Finalmente, en relacion al comercio electronica se obtuvo como resultado que del
100%, el 3,4% expresan que si utilizan el comercio electronico para realizar sus
compras y el 96,6% no. Por lo cual se evidencia que en su totalidad las personas
encuestadas no utilizan el comercio electronico para realizar sus compras de productos
lacteos. Por todo lo mencionado anteriormente se considera esencial el generar
estrategias y herramientas encaminada al disefio y desarrollo del marketing digital con

lo cual se pueda posesionar el consocio.

6.4. Justificacion

Plan de marketing digital para el Consorcio de Lacteos de Tungurahua estara enfocado
a la generacion de programas que contribuyan a mejorar la comercializacion de los
productos lacteos, ademas, fomentar un mejor desenvolvimiento de las asociaciones.
Por otra parte, el objetivo general es la generacion de politicas de integracion de los
clientes y miembros del consorcio. Sin duda el plan serd muy importante para el
desarrollo y crecimiento del consocio, pues contribuyera en la generaciéon de nuevos
conocimientos y habilidades para el desarrollo de las actividades. Es por ello la
propuesta es factible por existir el apoyo de cada asociacion para aplicar el plan de

marketing digital
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6.5. Objetivo general

Disefar el plan de marketing digital para el Consorcio de Lacteos de Tungurahua
(CONLACT).

6.5.1. Objetivos especificos

e Elaborar la matriz de planificacion del plan de marketing digital.
o Construir las acciones para ejecutar el plan de marketing digital.
e [Establecer la matriz de Monitoreo para las acciones que se proponen ejecutar.

e Elaborar el modelo operativo del plan y los instrumentos para su evaluacion.

6.6. Analisis de factibilidad

Al referimos a la factibidad al aplicar la propuesta, es eminente ejecutable por que el
estado ecuatoriano contempla parametros y politicas para el incentivar a las
asociaciones de productores para el incremento de la productividad. En cuanto a la
tecnologia se puede mencionar que las asociaciones pueden adquirir los equipos para
aplicar el marketing digital. Por otra parte, econdmicamente en los tltimos afios se ha
incrementado la demanda de productos lacteos ecuatorianos, por ello existe el poder

econdmico necesario para implantar la propuesta.

6.7. Fundamentacion

6.7.1. Plan

El plan es considerado como un instrumento cuya finalidad es alcanzar un objetivo, en
el que se define el espacio, tiempo, y recursos necesarios para lograrlo. Para ello se

debe coordinar las estrategias y acciones que se deben llevar acabo que sirvan de
directrices (Benjamin & Fincowsky, 2009).
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6.7.2. Disefo

En el disefio se pretende procurar le desarrollo del proyecto por medio de la

preparacion para satisfacer las necesidades detectadas (Chiavenato, 2009).

6.7.3. Objetivos

Al referirnos a los objetivos se deben considerar que es lo que se quiere lograr o
alcanzar para cumplir con las necesidades de un en especifico (Benjamin & Fincowsky,

2009).

6.7.4. Indicadores

Los indicadores son criterios necesarios para poder evaluar ciertas
caracteristicas en donde se debe considerar el efecto, cobertura, eficiencia y la calidad
de las acciones en un plano estratégico (Benjamin & Fincowsky, 2009).

6.7.5. Politicas

Las politicas son guias basicas que permiten orientar al plan o progre para que se pueda
generar las acciones mas convenientes para lograr los objetivos planteados (Benjamin
& Fincowsky, 2009).

6.7.6. Metas

Las metas son consideradas como las unidades de medida que deben estar acorde a las

acciones, recursos y objetivos que se quieren alcanzar (Benjamin & Fincowsky, 2009).

6.7.7. Productos

Los productos son en concreto lo que se va a lograr mediante el aprovechamiento de

los recursos de una eficiente y proactiva (Benjamin & Fincowsky, 2009).
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6.7.8. Desarrollo

En palabras sencillas el desarrollo es la implementacion y ejecucion del programa de

capacitacion (Benjamin & Fincowsky, 2009).

6.7.9. Plan de accion

El plan de accion es sefalar las actividades necesarias para la implementaciéon del
proyecto o plan de un orden de prioridad. El cual debe constar de talento humano,
materiales y financiamiento (Benjamin & Fincowsky, 2009).

6.7.10. Evaluacion

La evaluacion es un proceso en donde se realiza una confrontacion de los resultados
alcanzados y las acciones realizadas para medir se ha cumplido o no con Ia
planificacion y desarrollo (Benjamin & Fincowsky, 2009).

6.7.11. Presupuesto

El presupuesto es la estimacion de forma programada y sistematica de los ingresos y
egresos que maneja una organizacion con una finalidad o un tiempo determinado
(Benjamin & Fincowsky, 2009).

6.7.12. Cronograma

El cronograma es la descripcion de las actividades en forma detallada definiendo

tiempos para la ejecucion y desarrollo de las mismas (Benjamin & Fincowsky, 2009).
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6.8. Desarrollo de 1a propuesta

Etapa 1 Diagnostico

Una vez realizado la investigacion se pudo diagnosticar que los factores que se deben

considerar para la propuesta son: pagina web, redes sociales y comercio electronico lo

cual contribuiré para posicionar los productos del consorcio.
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Etapa 2 Desarrollo

Objetivos Politicas Indicadores Base Meta Acciones Productos
PAGINA WEB Garantizar la NUmero de 2% 100% Desarrollo del Programa para
informacion del | personas que programa la elaboracién de
EStabIe.(:e.r los Consorcio de visitan la la Pagina web
procedimientos , .
. Lacteos de pagina web
necesarios para la
. L . Tungurahua de
elaboracion de la pagina
) forma
web el Consorcio de
, responsable.
Lacteos de Tungurahua Programa para
REDES SOCIALES NUmero de la elaboracion de
Mantener o | PErsonas que 6% 100% Desarrollo del las redes sociales
Promover la mejora y . iy visitan las 0 0 programa
informacion .
desarrollo de las redes . redes sociales
. o actualizada 'y |. .
sociales institucionales . institucionales
veridica.
COMERCIO Programa  de
ELECTRONICO NGmero de desarrollo y
Meiorar la Tener datos COMDras 4% 100% fortalecimiento
joraria - relevantes en los P Desarrollo del del  comercio
comercializacion de los . realizadas por programa L.
. sitios web . electrénico
productos por mediodel |. . . medio de
. L. institucionales o
comercio electronico sitios web
para
comercializar
los productos
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Plan de accion

Productos Actividades Presupuesto | Tiempo Lugar Recursos Seguimiento Logro
PAGINA WEB 1. Convocatoria 250 dolares | 30 dias DIVISO | Computador | Investigador | Elaborado en un
2. Conformacion de la comision Impresiones 100% la pagina
3. Desarrollo de la pagina web Comisié web
4. Presentacion de la pagina web ormision institucional
5. Aprobacion del Consorcio
REDES 1. Convocatoria 100dolares | 30 dias | DIVISO | Computador | Investigador | Elaborado en un
SOCIALES 2. Conformacion de la comision Impresiones 100% las redes
3. Desarrollo de las redes Comisié sociales:
sociales: Facebook, twitter y omision Facebook
YouTube twitter y
4. Definicion de los productos y
. . YouTube
promociones a subir a las
redes sociales
5. Aprobacién del Consorcio
COMERCIO 1. Convocatoria 200dolares | 30 dias | DIVISO | Computador | Investigador | Se aplica el
ELECTRONICO | 2. Conformacion de la comision Impresiones comercio
3. Definicion de promociones y Comisién electronico en el
formas de compra Consorcio de
4. Acciones a emprender .
5. Aprobacion del Consorcio Lacteos de
Tungurahua en
un 100%
Total 550 doélares | 90 dias
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Matriz de Monitoreo

PAR/ACTIVIDADES TIEMPO PLANIFICADO TIEMPO DE EJECUCION REAL
APORTES | TOTAL, APORTES | TOTAL,
DESDE HASTA ENTIDAD USD DESDE HASTA ENTIDAD USD

Pagina web 02/04/2018 | 23/04/2018 | 250 250
1. Convocatoria
2. Conformacion de la comision
3. Desarrollo de la pagina web
4. Presentacion de la pagina web
5. Aprobacién del Consorcio
Redes sociales 01/05/2018 | 28/05/2018 | 100 100
1. Convocatoria
2. Conformacion de la comision
3. Desarrollo de las redes sociales:

Facebook, twitter y YouTube
4. Definicion de los productos y

promociones a subir a las redes

sociales
5. Aprobacion del Consorcio
Comercio electronico 04/06/2018 | 25/06/2018 | 200 200
6. Convocatoria
7. Conformacion de la comision
8. Definicion de promociones y

formas de compra
9. Acciones a emprender
1. Aprobacion del Consorcio
TOTAL 02/04/2018 | 25/06/2018 | $550 $550
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Evaluacion

RESUMEN DE PLAN

INDICADORES

PRODUCTOS O RESULTADOS ALCANZADOS

NIVEL DE CUMPLIMIENTO %

PAGINA WEB

REDES SOCIALES

COMERCIO
ELECTRONICO
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Presupuesto

PLAN/OBJETIVOS /ACTIVIDADES TOTAL
USD.
APORTE DE
LA
ENTIDAD

Pagina web 250,00 250,00
Objetivo:  Establecer los  procedimientos
necesarios para la elaboracion de la pagina web e/
Consorcio de Lacteos de Tungurahua
Redes sociales 100,00 100,00
Objetivo: Promover la mejoray desarrollo de las
redes sociales institucionales
Comercio electronico 200,00 200,00
Objetivo:  Mejorar la comercializacion de los
productos por medio del comercio electronico

T O T A L 550,00 550,00
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Cronograma

PAR/ACTIVIDADES TIEMPO ESTIMADO
DESDE HASTA # DIAS RECURSOS
RESPONSABLES | NECESARIOS
Pégina web 02/04/2018 23/04/2018 30 Computador Investigador
Objetivo: Establecer los procedimientos necesarios Impresiones
- . Comision
para la elaboracion de la pagina web e/ Consorcio
de Lacteos de Tungurahua
Redes sociales 01/05/2018 28/05/2018 30 Computador Investigador
Objetivo: Promover la mejora y desarrollo de las Impresiones
. e Comision
redes sociales institucionales
Comercio electronico 04/06/2018 25/06/2018 30 Computador Investigador
Objetivo: Mejorar la comercializacion de los prod Impresiones
. . L. Comision
uctos por medio del comercio electronico
TOTAL 02/04/2018 25/06/2018 90
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6.9. Modelo operativo

Cuadro N° 6 Modelo operativo

FASES METAS ACTIVIDADES RECURSOS | RESPONSABLES | TIEMPO
Socializacién | Socializar los miembros del Convocar a los a los | Humanos Investigador 2018-07-02
consocio. para imolementar el miembros del | Materiales HASTA
P P consocio Institucionales | comision 2018-07-05
plan de marketing digital Entregar el contenido
Consorcio de Lacteos de del plan
Tungurahua.
Planificacion | Planificar los recursos para Sacar las fotocopias a | Humanos Investigador 2018-07-11
entregar entregar los miembros | Materiales HASTA
Institucionales Comision 2017-07-14
Ejecucion Ejecutar el plan de marketing Distribuir fotocopias | Humanos Investigador 2018-08-07
dicital del Plan. Materiales HASTA
& Institucionales Comision 2018-10-15
Evaluacién | Evaluar  los  resultados Aplicar  indicadores | Humanos Investigador 2018-11-15
alcanzados con la para medir la | Materiales HASTA
efectividad y | Institucionales Comision 2018-12-23
implementacion  del  plan cumplimento del plan
marketing digital

Elaborado por: Juan Carlos Vaca
Fuente: Navarrete, F. (2014).
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6.10. Administracion de la propuesta

Cuadro N° 7 administracion de la propuesta

ACCION RESPONSABLE

Sensibilizacion v’ Presidente del Consocio de Lacteos de
Tungurahua.

Periodo de Implementacion v' Presidente del Consocio de Lacteos de
Tungurahua.

Evaluacion v’ Presidente del Consocio de Lacteos de
Tungurahua.

Elaborado por: Juan Carlos Vaca
Fuente: Consorcio de Lacteos de Tungurahua

6.10. Prevision de la evaluacion

Cuadro N° 8 prevision de la evaluacion

PREGUNTAS BASICAS EXPLICACION
. Quiénes solicitan evaluar? v Presidente del Consorcio
JPor qué evaluar? v" Para conocer el impacto
JPara qué evaluar? v" Para observar si de cumplio la propuesta
.Qué evaluar? v" El plan de marketing virtual
,Quién evalua? v" E presidente del Consocio
(,Cuando evaluar? v" Después de 4 meses de aplicar el plan
,Como evaluar? v' Instrumentos
.Con qué evaluar? v" Software de visitas

Elaborado por: Juan Carlos Vaca
Fuente: Consorcio de Lacteos de Tungurahua
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ANEXO A Técnica de la encuesta (cuestionario)

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

MAESTRIA EN MARKETING DIGITAL Y
COMERCIO ELECTRONICO

Objetivo: Indagar como el deficiente uso del marketing virtual afecta en el

posicionamiento del Consorcio de Lacteos de Tungurahua (CONLACT)

Introduccion: La finalidad de la aplicacion del instrumento pretende proporcionar informacién para
entender la situacion problematica y dar solucion mediante la implementacion de estrategias de
marketing  virtual para posicionar los productos de la Consorcio de Lacteos de Tungurahua

(CONLACT)

Instrucciones: Lea de una forma pausada y marque con una X la respuesta que usted

crea conveniente.

Parte 1: Datos Informativos

1. (Género?
Masculino

Femenino

2. (Edad?
20 — 24 afios 45 — 54 afos

25 — 34 afios 55 en adelante
35 - 44 afios

Parte 2: Desarrollo

3. (Usted conoce la pagina web del CONLAC-T?
Si

No

4. ;Por qué red social conocid los productos que oferta el CONLAC-T?

Facebook WhatsApp
Twitter YouTube
Instagram Ninguno

5. (Ha visto usted promociones de productos de CONLAC-T por medio de comercio electronico?
Si

No
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10.

11.

12.

13.

14.

(Usted conoce las caracteristicas de los productos que oferta la CONLAC-T?

Totalmente en

desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Totalmente

de acuerdo

(Considera usted que en la provincia existe una comunicacion apropiada sobre los productos
lacteos?

Totalmente en

desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Totalmente

de acuerdo

Los productos que ofertan las asociaciones del CONLAC-T, ;Son accesibles para todos los extractos

sociales?
Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente
desacuerdo de acuerdo
(Considera usted que los productos colocados en el mercado por CONLAC-T son atractivos?
Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente
desacuerdo de acuerdo

( Usted considera CONLAC-T utiliza canales de comercializacion para la distribucion de los productos lacteos?

Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente

desacuerdo de acuerdo
(El entono facilita la personalizacion de los productos del CONLAC-T?

Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente

desacuerdo de acuerdo

(Usted ha observado que las asociaciones lacteas han creado un valor

agregado en sus productos?

Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente

desacuerdo de acuerdo
(Usted prefiere consumir productos lacteos nacionales?

Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente

desacuerdo de acuerdo
(El producto exhibido en los diferentes locales satisfacen sus necesidades?

Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente

desacuerdo de acuerdo
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compra?

Calidad

Presentacion

Precio

Empaque

Servicio

15. ;(Usted al consumir productos lacteos que atributos considera fundamental para su decision de

16. (Usted conoce que las empresas de las asociaciones lacteas han innovado los procesos y actividades
al elaborar los productos?

Totalmente en

desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Totalmente

de acuerdo

17. ;Qué marca de productos lacteos tiene preferencia al consumir?

Ranchito

La avelina

Pura crema

Salinerito

San pablo

Los colores

Logotipo

Eslogan

Aplicaciones

provincia?

18. ;Cuales son los rasgos que mas le llaman la atencion de la marca al comprar los productos lacteos?

19. ;Usted considera que la mayor parte de personas prefieren consumir productos de asociaciones de la

Totalmente en

desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Totalmente

de acuerdo
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ANEXO B Cronograma Valorado

Cuadro N° 9 Cronograma de actividades

Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Enero Febrero

N | Actividad 112131412341 2|3[4]1]2[3[4(1]|23]4]1|2|3|4

1 | Realizacion del perfil

Presentacion del perfil

Aprobacion del perfil

Realizacion del estudio de mercado

Realizacion del estudio técnico

Realizacion del estudio econdmico

Desarrollo del estudio de investigacion

Conclusiones y recomendaciones

O| oo Q| O | K| W N

Presentacion del trabajo final

—
)

Solicitud para calificadores

11 | Defensa del proyecto

Elaborado: Investigador
Fuente: Investigador
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