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RESUMEN

El objetivo de la presente investigacion fue establecer estrategias de marketing
digital que contribuyan a la comercializacién en la avicola Aviburz del cantén
Bolivar. La metodologia de la investigacion emple6 el método inductivo,
deductivo y analitico-sintético para desarrollar una serie de analisis de la
informacion recopilada y de resultados obtenidos. Respecto a las técnicas se
resalta el uso de la entrevista como medio para conocer la situacion de las
estrategias de marketing digital utilizadas en la avicola Aviburz; ademas la
segunda técnica utilizada fue el modelo OGSM como modelo de planeacion de
las estrategias desarrolladas. En cuanto a las herramientas utilizadas en la
investigacion, cabe destacar el empleo de un software gestor de referencias
bibliograficas para organizar la informaciéon a través de una base de datos.
Ademas, se utilizd el software Publish or Perish para buscar informacion en
bases de datos cientificas y el Atlas T.l. para llevar a cabo el analisis cualitativo
de los recursos bibliograficos. Los resultados encontrados parten de una revision
bibliografica que mostré cuales son las estrategias de marketing digital que
existen y fundamento teéricamente los resultados obtenidos en el estudio. En la
siguiente fase a través de la entrevista se encontraron factores a mejorar en las
estrategias de marketing digital de la empresa y finalmente se estructuraron
estrategias mediante un brief de marketing digital, el uso del modelo OGSM para
proponer acciones estratégicas y se disefiaron contenidos publicitarios con el fin
de contribuir a la comercializacion en la avicola Aviburz del canton Bolivar.

PALABRAS CLAVE

Estrategias, marketing digital, comercializacion, avicola.
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ABSTRACT

The objective of this research was to establish digital marketing strategies that
contribute to the commercialization of the Aviburz poultry farm in Bolivar canton.
The research methodology used the inductive, deductive, and analytical-
synthetic method to develop a series of analysis of the information collected and
results obtained. Regarding the techniques, the use of the interview as a means
to know the situation of the digital marketing strategies used in the Aviburz poultry
farm is highlighted; also, the second technique used was the OGSM model as a
planning model for the strategies developed. Regarding the tools used in the
research, it is worth mentioning the use of a bibliographic reference manager
software to organize the information through a database. In addition, Publish or
Perish software was used to search for information in scientific databases and
Atlas T.l. was used to carry out the qualitative analysis of bibliographic resources.
The results found are based on a bibliographic review that showed which digital
marketing strategies exist and provided a theoretical basis for the results obtained
in the study. In the next phase, through the interview, factors to improve in the
digital marketing strategies of the company were found and finally strategies were
structured through a digital marketing brief, the use of the OGSM model to
propose strategic actions and advertising content were designed in order to
contribute to the commercialization of Aviburz poultry in Bolivar canton.

KEYWORDS

Strategies, digital marketing, commercialization, poultry.



CAPITULO | . ANTECEDENTES

1.1 PLANTEAMIENTO Y FORMULACION DEL PROBLEMA

Las organizaciones experimentan cambios que las han obligado a reconsiderar
la manera de operar y ofrecer sus productos y servicios a los clientes (Alcivar y
Macias, 2022). En este contexto y desde un enfoque mundial, Mena y Mena
(2021) expresan que es importante adaptarse al cambio respecto a las nuevas

tendencias que el marketing digital ofrece.

Los mismos autores Mena y Mena (2021), exponen que el marketing digital
permite llegar a mercados que el tradicional no logra alcanzar, esto mediante un
nuevo rumbo de aplicacion de estrategias, articulando las comunicaciones y la
tecnologia; lo que lleva a mirar las tendencias empresariales que inciden
primordialmente en las estrategias que aplican las empresas para desarrollar sus

actividades comerciales en un determinado mercado.

El Covid-19 revolucion6 la forma de comercializar, volcando de forma masiva los
negocios hacia el comercio electrénico, lo cual influy6 en los medios tradicionales
de ventas, donde fue necesario adaptarse al entorno digital, ante esto el
desarrollo del marketing digital se intensificO mediante el empleo de
herramientas digitales para la comercializacion de sus productos (Duque, 2021;
Labrador et al., 2020). Ante la situacién, es importante destacar los aportes de
Kotler y Armstrong (2017) que exponen, que las estrategias de marketing digital
son esenciales para promocionar productos, mejorar las ventas a partir de la

gestién comercial y sobre todo aportar al posicionamiento en el sector.

Los efectos de la pandemia en Ecuador generaron un aumento de tendencias
comerciales apoyadas en el marketing digital, pues de acuerdo con la
perspectiva de Mongrovejo y Cabrera (2022) los negocios en Ecuador han tenido
que migrar de maneras tradicionales a plataformas digitales para seguir con sus
actividades empresariales. Labrador et al. (2020) afiaden que el mercado nunca
volvera a ser el mismo, pues se vive en una etapa de adaptacion y reaccion
inmediata, lo cual genera cambiar el tipo de estrategia a utilizarse para la

comercializacion en los negocios.



Larrea y Loor (2020) exponen que Manabi es una provincia altamente
agroproductiva, no obstante, Murillo y Vélez (2019) indican que las
organizaciones agroproductivas en Manabi tienen debilidades en su
administracion, dificultad en aspectos estratégicos y sobre todo en el
conocimiento del mercado digital. Por otro lado, Zamora et al. (2020) exponen
que el 75 % de las Micro, pequenas y medianas empresas (Mipymes) en la zona
norte de Manabi durante el Covid-19, implementaron el uso de redes sociales;
ademas, Mena y Mena, (2021) se refieren al marketing como “un punto basico
de la actividad empresarial”’, por ende, el contexto actual genera necesidades
como mejorar la estrategia a través del uso de las herramientas del marketing
digital, siendo hoy en dia un elemento necesario para el proceso de

comercializacion en las organizaciones.

Segun Bravo et al. (2021) las empresas avicolas son fuentes de crecimiento en
la economia de la provincia de Manabi, asi mismo estas empresas se convierten
en un aporte econémico y fuente generadora de empleo para la economia del
cantén Bolivar, sin embargo Larrea y Loor (2020) argumentan que una de las
principales falencias en el sector avicola es la gestion del marketing, factor que
se considera comun en el sector y que deja a la luz la necesidad de ser atendidas

en el area de la gestion comercial.

W. Arteaga etal. (2019) mencionan que “las Pymes agroproductivas son
consideradas organizaciones flexibles y adaptables ante los entornos
competitivos; sin embargo, requieren ayuda para superar sus debilidades vy
desarrollar sus fortalezas y asi competir en mejores condiciones en los
mercados” (p. 61). La realidad de este sector, desde la perspectiva de Garcia y
Lucas (2021) es que existen Mipymes del sector avicola aportando con el
desarrollo de la localidad, no obstante, tienen niveles de gestion bastante bajos

en lo concerniente al manejo del marketing.

Herrera (2020) expone que el éxito actual de las empresas avicolas radica en el
manejo eficiente de los medios digitales, pues las redes sociales son una
alternativa importante para realizar publicidad, fidelizar clientes e incrementar las
ventas. Por otro lado, es notorio el interés que las organizaciones tienen en

conocer sobre las herramientas tecnoldgicas y estrategias de marketing digital



para conseguir sus objetivos comerciales, tales como aumentar la demanda,
generar nuevas necesidades y alcanzar los mejores resultados para su

organizacion (Mena y Mena, 2021; Suarez et al., 2020).

La avicola Aviburz, empresa dedicada a la produccién y comercializacion de
huevos, se encuentra ubicada en la ciudad de Calceta del canton Bolivar, dentro
de sus actividades comerciales ha implementado el uso de redes sociales como
medio de comunicacion y promocién de sus productos durante el Covid-19; sin
embargo, la gestion y los resultados no han sido tan satisfactorios evidenciando
poco crecimiento de las ventas. Lo que conlleva a pensar que, la causa puede

estar relacionada a la deficiente aplicaciéon de estrategias de marketing digital.
Por lo tanto, esta investigacidn se sustenta en la siguiente interrogante:

.De qué manera las estrategias de marketing digital contribuiran a la

comercializacion en la avicola Aviburz del cantén Bolivar?
1.2 JUSTIFICACION

El proyecto se justifica tedricamente al identificarse estructuras y desarrollar
estrategias de marketing digital acorde a teorias y conceptos; fundamentandose
en investigaciones como la de Forero y Montoya (2020) donde exponen que en
la actualidad las empresas avicolas mas grandes cuentan con uso activo de las
plataformas digitales, asi también en la investigacion de Herrera (2020) que
desarrollé estrategias de marketing digital para un grupo de avicolas y realizd
una correlacion entre el marketing digital y la comercializacion, resultando que
este tipo de marketing aporta a la comercializacion en el contexto de la provincia

de Tungurahua.

En el aspecto econémico se justifica con la finalidad de incrementar la
participacion en el mercado de la organizacion mediante las diferentes
estrategias de marketing digital, esto también le permitira a la empresa tener un
mayor alcance y acercamiento con los clientes, como resultado de aquello se
obtendra un mayor posicionamiento en el mercado; aumentando sus ingresos y

maximizando las utilidades.



Finalmente, en el aspecto practico se espera desarrollar estrategias aplicables
en la organizacion; en funcion de los recursos y enfocado a un sector donde la
aplicacion del Marketing digital no se adapta acorde a la necesidades y

herramientas actuales.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 OBJETIVO GENERAL

Establecer estrategias de marketing digital que contribuyan a la comercializacion

en la avicola Aviburz del cantén Bolivar.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Identificar tedricamente las estrategias del marketing digital y de la
comercializacion.

e Analizar la situacidn actual de la avicola Aviburz sobre sus estrategias de
marketing digital.

e Estructurar estrategias de marketing digital como propuesta para la

avicola Aviburz.

1.4 IDEA A DEFENDER

Las estrategias de marketing digital contribuyen a la mejora de Ila

comercializacion en la avicola Aviburz del cantéon Bolivar.



CAPITULO Il . MARCO TEORICO

2.1 HILO CONDUCTOR

En el marco tedrico se exponen los principales elementos que sustentan la
investigacion, los cuales se presentan graficamente a través del hilo conductor.

A continuacion, se describen los contenidos de dicho hilo conductor:

Figura 1

Hilo Conductor de la investigacion.
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2.2 MARKETING DIGITAL

Cuando se habla de marketing digital es inevitable mencionar a las tecnologias
de la informacion y la comunicacion (TIC) las cuales permiten el desarrollo y el
uso de cada una de las herramientas digitales (J. Arteaga et al., 2018). Selman
(2017) sefiala que el marketing digital se refiere a un conjunto de estrategias
para el mercadeo, desarrolladas mediante la web y que buscan algun tipo de
conversion por parte del usuario. Por otro lado, Locket (2018) indica que el
marketing digital es un elemento fundamental para un plan de negocios y que

contribuye al éxito y al crecimiento de las pequefas empresas.

Brito (2018) sefala que el marketing digital esta relacionado con la aplicacion de
las estrategias de comercializacién y los medios digitales. Ademas, también es
concebido como un medio para ofrecer una experiencia mas personal, mediante
la construccion de relaciones con los clientes. Y esas relaciones determinaran el
alcance al que puede llegar una marca, buscando un impacto significativo,
generando crecimiento y valor a largo plazo (Porsayev, 2020). Por su parte Bricio
et al. (2018) mencionan que el marketing digital hoy en dia se ha convertido en
una herramienta eficiente para el comercio tanto nacional como internacional.
Por tanto, es un medio para buscar el desarrollo comercial de la empresa en el
mercado. Finalmente, desde la perspectiva de Goémez etal. (2020) en la
actualidad casi todas las empresas requieren incorporar planes estratégicos de

marketing para potencializar resultados.

2.3 IMPORTANCIA DEL MARKETING DIGITAL

Ayon et al. (2020) exponen que el marketing digital es considerado una tendencia
en los negocios y por ende en la comercializacién de bienes y servicios. Por otro
lado, los sectores y entornos con un nivel de marketing digital donde aun no es
la norma, es menos probable que exista presion por la implementacion de este,
sin embargo, es un proceso que se acelera ante eventos disruptivos (Setkute y
Dibb, 2022). Finalmente, Visser et al. (2018) argumentan que la comunicacion

mediante marketing digital proporciona una forma de generar nuevos clientes.

Desde el punto de vista de Ayon et al. (2020) el marketing digital se caracteriza

por ser un medio digital informativo y publicitario, con el objetivo de que las



empresas puedan ofertar a los clientes potenciales mediante las plataformas
disponibles. Navarro del Toro (2020) indica que el marketing digital se caracteriza
por combinar tecnologias digitales para agilizar y mejorar las actividades de
mercadeo; su empleo, de manera general, hace rentable la adquisicidn de bienes

y servicios, puesto que se incrementa continuamente la captacion de clientes.

El marketing digital es una estrategia popular de comunicacion y distribucion para
las empresas en Ecuador, especialmente las redes sociales. Las redes sociales
son esenciales en planes de comunicacion de muchas empresas, pues permite
conectar de manera mas personal (Bricio et al., 2018). Gracias a las estrategias
de marketing digital, los resultados pueden ser medibles, cuantificables,
monitoreados y examinados (Ministerio de Turismo del Ecuador, 2020). Con
base en Chaffey et al. (2017) la importancia del marketing digital recae en el
conocimiento que se puede obtener de los clientes y ajustarse a sus
necesidades. Finalmente, Peruta y Shields (2018) afiaden que permite construir
el concepto de marca pertinente a partir de las diferentes plataformas digitales y

los datos que se generan con la interaccion de los clientes.

2.3.1 TRANSFORMACION DIGITAL

La transformacion digital es el efecto combinado de varias innovaciones digitales
que dan lugar a nuevas estructuras, practicas, valores y creencias que cambian,
amenazan, sustituyen o complementan las normas establecidas en
organizaciones, ecosistemas, industrias o campos (Hinings et al., 2018) . Por
otro lado Kraus et al.(2021) agregan que la creciente digitalizaciéon de las
economias ha puesto de relieve la importancia de la transformacién digital como

medio para que las empresas puedan seguir siendo competitivas en el mercado.

Bouncken et al. (2021) exponen que la transformacion digital deberia incluirse
en las perspectivas empresariales existentes, ya que este tema aborda mucho
mas que los cambios tecnoldgicos. De la misma forma Gonzalez y Lopez (2022)
consideran que es un elemento que contribuye a la supervivencia en medio de
la crisis, y ese parece ser el entorno de operacion al que hay que dirigirse ante

los nuevos factores de competencia.



2.3.2 VENTAJAS DEL MARKETING DIGITAL

La presencia del marketing digital en las organizaciones destaca como una
alternativa eficaz para hacer conocer sus negocios, siendo mas visibles y
accesibles para obtener con ello un aumento de clientela (Rengel et al., 2022).
Desde el punto de vista de Striedinger (2018) este tipo de marketing involucra un
bajo costo y una simplicidad de su uso para la puesta en marcha de las
estrategias. En tal sentido el marketing digital permite implementar estrategias
de promocion para incrementar ventas, asi como también estar alineado con las
tendencias de la digitalizacion. En este contexto Bricio et al. (2018) argumentan
que la actualidad, el marketing digital ha adquirido una importancia significativa
como herramienta estratégica en el ambito empresarial, debido a que facilita los
procesos necesarios para la gestion de comercializacion, tanto nacional como

internacional .

Segun Navarro del Toro (2020) la implementacion del marketing digital permite
un reconocimiento estratégico del mercado en los medios digitales,
considerando indicadores con el fin de obtener mayor conocimiento de los
clientes y lograr desarrollar estrategias acordes a las tendencias del mercado.
En este sentido el uso de este tipo de marketing permite obtener una ventaja
competitiva, si es aplicado de forma estructurada y sustentada en las
herramientas digitales. Lozano etal. (2021) argumentan que este tipo de
marketing da una ventaja al permitir transmitir contenido a una mayor cantidad
de clientes, usando todas las herramientas y estrategias disponibles en el
mercado, buscando de esta forma alcanzar la comercializacion efectiva en

medios digitales de los productos o servicios que ofrece.

2.3.3 COMERCIO ELECTRONICO Y EL MARKETING DIGITAL

El marketing digital se vincula al comercio electronico como medio de
comunicacién entre la empresa y los posibles clientes; desde de la perspectiva
de Moriuchi (2021) en un entorno digital la accion de comprar es parte de todo
un proceso de recorrido en el canal de venta de la empresa. En este contexto

Martin (2018) menciona que el comercio electronico es basicamente una



alternativa al comercio tradicional; no obstante con herramientas como las del
marketing digital esto se ha potencializado y es que como sugieren Arteaga et al.
(2018) el marketing ha evolucionado a entornos dinamicos y con nuevas

herramientas digitales.

Una de las ventajas del marketing digital es que integra diversas formas para
llegar a los clientes. Ademas, las herramientas y estrategias para el comercio
electrénico han evolucionado significativamente (Arreaga y Alvarez, 2022). Esto
ha generado la creacion de nuevos roles en la administracion de las
herramientas digitales de las empresas. Por ejemplo, el community manager
(gestor de comunidades) o un content creator (creador de contenido) son roles
que tienen un papel vital en la reputacién de la marca en distintas plataformas

digitales.

2.4 HERRAMIENTAS DIGITALES

Las herramientas digitales hacen referencia al software utilizado por la
computadora; esta se encuentra clasificada como una de las Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacién (TIC) (Carcafo, 2021). Desde el punto de vista
de los autores Varadarajan etal. (2022) las innovaciones basadas en las
tecnologias digitales han tenido impacto en los comportamientos de marketing
de las empresas, los comportamientos de busqueda, compra de los
consumidores y las caracteristicas de los mercados. Este tipo de herramientas
cuentan varias opciones de utilidad para el analisis del publico objetivo
(Carrasco, 2020). Finalmente, Dini et al. (2021) argumentan que no solamente
se tratan de tecnologias avanzadas, sino de la combinaciéon de diversas

soluciones capaces de insertarse en todas las actividades empresariales.

Con base en Quifidénez et al. (2020) en los ultimos afios se ha generado un
incremento en la oferta comercial y servicios que se apoyan en las herramientas
digitales. La relacion entre la comunicacion, las redes sociales, el uso de la web
y los nuevos codigos estan en constante evolucion, lo que los convierte en
elementos cada vez mas influyentes en el panorama actual. Esto exige una
preparacion constante en estas areas y el establecimiento de comunidades para

estar al dia en las ultimas tendencias y cambios en estas plataformas. Como
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resultado, es importante estar al tanto de los desarrollos y cambios en cada area

para continuar siendo relevantes en un entorno en constante cambio.

2.4.1 BLOGS

Blog es la abreviatura de weblog, que combina web, cuyo significado es Internet,
y log, definido como datos, es un espacio actualizado con frecuencia para
expresar pensamientos, los argumentos y la vida cotidiana a través de la web
(Hwa y Yoo, 2021). En adicién las funciones del blog son necesarias para el
posicionamiento web, asi también hacer frente a una mayor competencia en la

visibilidad y posicionamiento en buscadores.

2.4.2 GOOGLE ANALYTICS

Google Analytics es una herramienta gratuita que permite ver cuanta gente visita
la pagina web de la empresa, y qué paginas son las mas populares, desde que
pais visitan la web, a través de qué red social lo hacen, la edad o los intereses.
Mediante este tipo de datos, se puede definir o cambiar las estrategias para
conseguir un incremento de visitas y conversiones (Rugel, 2019). Desde la
perspectiva de Chen et al. (2020) permite a los propietarios de sitios web con
presupuestos, tiempo y conocimientos limitados recopilar datos de los usuarios

mediante la funcionalidad de la analitica web.

Jansen et al. (2022) argumentan que los servicios de analisis web han sido
empleados en la investigacion dentro del marketing digital. Las organizaciones
pueden, de este modo, obtener informacion relevante para analizar los
comportamientos o rasgos de los usuarios para obtener indicadores y medir
métricas de marketing. Finalmente, Carrasco (2020) aporta que Google Analytics
permite conocer a la audiencia mediante un seguimiento a las paginas web
indexadas en el buscador de Google, obteniendo informacion sobre los usuarios
que permite direccionar la estrategia en base a las preferencias registradas en

las diversas bases de datos de Google Analytics.
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2.4.3 GOOGLE MY BUSINESS

El perfil de empresa es una herramienta gratuita que permite controlar como se
muestra una empresa en la busqueda de Google y Maps. Un perfil de empresa
es una herramienta valiosa que puede utilizarse para conectar con los clientes,
compartir noticias, promocionar productos y servicios y aceptar pedidos en linea
(Google, 2023). En este sentido un perfil correctamente elaborado puede ayudar
a generar confianza y credibilidad entre los clientes. Dado que la busqueda de
negocios cercanos mediante Google Maps es una herramienta y accién

recurrente por los usuarios de dispositivos moviles.

2.5 MODELOS DE MARKETING DIGITAL

2.5.1 MODELO DE MARKETING DIGITAL DE CABELLO, MORALES
Y RIOS.

Los autores Cabello et al. (2014) mencionan que se debe tener en cuenta varios
elementos para llevar a cabo las estrategias de marketing digital. En la figura 1.
se detallan los elementos de un modelo de marketing digital propuesto por los
autores Cabello et al. (2014):

Figura 2
Modelo de marketing digital.

Publicidad Carta de Gestidn Redes
Pago por Chic Wentas Sociales

l i |

Marketing Marketing Sitio Web Experiencia Unica

Viral Digital Vertical Creacion de Valor
Gestidn Blogs Cotreo Propuesta Unica
Electromico de Ventas

Nota. Cabello et al. (2014)
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2.5.2 LAS 4CS DEL MARKETING

La teoria de las 4C se considera la aplicacion de la idea de "gestion orientada a
las personas" en el ambito del marketing empresarial. Las 4C incorpora las
necesidades de los clientes, el coste de los bienes y servicios a los clientes, la
conveniencia y la comunicaciéon (Jarad, 2020). Por otro lado L. Lopez, (2022)
manifiesta que las 4C del marketing son cuatro elementos clave en el proceso
actual de comercializaciéon y venta del producto: Consumidor, Comunicacion,
Conveniencia y Coste. Finalmente Mazacon (2022) explica que las 4C sustituyen
a las 4P del marketing tradicional, para centrarse mas en las personas, sus

habitos y comportamientos.

2.5.3 VALOR PARA EL CONSUMIDOR.

Se busca atraer al consumidor hacia el producto, y no entregar el producto al
consumidor (L. Lopez, 2022). Es decir que es importante comprender sus deseos
y necesidades en relacion con los productos y servicios (Jarad, 2020). L. Lépez
(2022) también menciona que las empresas actualmente buscan identificar quée
clase de persona estaria interesada en contratar sus servicios o comprar sus
productos, siendo necesario un andlisis de las caracteristicas del cliente objetivo

o buyer persona.

2.5.4 COMUNICACION

Comunicarse con el consumidor incluye crear una relacion con él, informarle de
los beneficios del producto, crear una relacion, en definitiva, que vaya mas alla
del acto de compraventa (L. Lépez, 2022). Jarad (2020) argumenta que la
comunicacién o atencion con el cliente debe centrarse en el dialogo abierto en
funcion de sus necesidades y deseos. En tal sentido que la comunicacién es
mucho mas amplia que la promocion que se enfoca esencialmente en la venta
del producto y en cambio la comunicacién implica fortalecer la relaciéon con el

cliente, escucharlo y comprender las necesidades.
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2.5.5 CONVENIENCIA

Se trata de adaptar el proceso de compra lo maximo al cliente, esto mediante
elementos como un sitio web cuya experiencia de compra sea comoda, facil y
satisfactoria, ademas de tener la posibilidad de recibir comentarios para posibles
mejoras (Jarad, 2020; L. Lépez, 2022). En tal sentido se busca que exista una
experiencia positiva para los clientes durante todo el recorrido del cliente desde
el momento del reconocimiento de producto, la consideracién y la decision de

compra.

2.5.6 COSTO

El costo es aquello que el consumidor esta dispuesto a dar a cambio de obtener
un producto o servicio. No solo se refiere al costo, sino también a todo lo que el
cliente valora (coste del tiempo, los gastos de desplazamiento) y entrega en el
proceso de satisfacer una necesidad (Jarad, 2020; L. Lépez, 2022). Es por tanto
que se busca ofrecer un valor agregado a lo que el cliente invierte en la busqueda

de un producto hasta la compra.

2.6 ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

Son un conjunto de tacticas implementadas por una empresa para lograr sus
objetivos de ventas a través del marketing en linea. Esto incluye la creacion y
promocién de contenido en redes sociales, la gestion de correos electrénicos y
las campanas de anuncios pagados, entre otras acciones relevantes (Siqueira,
2021). Las pequenas y medianas empresas utilizan diversas estrategias para
implementar el marketing digital, como la creacién de un sitio web, el uso de
email marketing, la optimizacion del posicionamiento en motores de busqueda,
el marketing en redes sociales, la publicacidon de blogs y la publicidad en linea

con contenido visual atractivo para atraer a los usuarios (Striedinger, 2018).

2.6.1 SOCIAL MEDIA MARKETING

El marketing en redes sociales es el uso de plataformas de redes sociales para
conectar con clientes potenciales, establecer relaciones y promocionar

productos o servicios. Las redes sociales, como Facebook, Instagram o Twitter
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pueden utilizarse para compartir contenidos, interactuar con los clientes y atraer
trafico a los sitios web (Sampedro et al., 2021). La gestidn de redes sociales tiene
un rol fundamental en cualquier tipo de negocio dado que integra elementos
como la reputacion de la marca. Dentro de la administracion de las redes sociales
se tiene también presente la funcién del community manager y el content creator;
funciones que dentro del marketing digital representan una combinacion

profesional para cualquier negocio y su manejo de redes sociales.

Palacios et al. (2020) describen que el social media marketing ha evolucionado
con el paso del tiempo, producto de que los negocios tienen la necesidad de
realizar innovaciones con mayor frecuencia para estar alineados con tendencias
del mercado; aprovechando las nuevas herramientas tecnoldgicas. Para
Gamboa et al. (2018) las estrategias comerciales deben buscar la satisfaccion
del consumidor, de la mano de una estrategia de marketing que busque la
captacion de clientes acorde a las necesidades del mercado. En este sentido es
importante sefalar que la captacién de clientes es el resultado de una adecuada
estrategia de marketing, lo que involucra la aplicacidon de estrategias a través de
herramientas digitales como el uso de redes sociales. Ante esta postura Reyes
(2022) menciona que el social media marketing actualmente se ha convertido en
una de las mejores opciones para promocionar y divulgar los productos y
servicios de las PYMES.

2.6.2 MARKETING DE CONTENIDOS

De acuerdo con Samsing (2015) este enfoque de marketing se centra en la
produccion de contenidos de alta calidad disefiados especificamente para atraer
la atencidén de los clientes potenciales y animarles a volver por mas. Ademas
pretende construir una relacion sélida y duradera entre la marca y sus clientes,
basada en el respeto mutuo y el deseo compartido de crear valor para cada uno
(H6rner, 2023) .

Por otro lado, el marketing de contenidos también es definido como una
estrategia utilizada en el marketing que se basa en la generacion, publicacion y

distribucion de contenido de valor no comercial para un publico objetivo
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previamente definido, con el objetivo de generar un trafico cualificado (Sindicato

de los profesionales de las telecomunicaciones, 2021).

2.6.3 VIDEO MARKETING

El video marketing es una estrategia de marketing que utiliza videos para
promocionar, informar o educar a la audiencia sobre una marca, producto o
servicio. Esta técnica se basa en la creacion de contenido audiovisual que puede
difundirse a través de diversas plataformas, como redes sociales, paginas web
o email marketing (Aktavika y Prapanca, 2023). El impacto del video marketing
se basa en el mensaje y actualmente la variable que ha tomado relevancia es lo
conciso que logra ser; es por esto que las estrategias en videos cortos como
reels en Instagram son tan efectivos; pues como menciona MacDowall y Budge,
(2022) las plataformas especializadas en compartir publicaciones de video
representan un espacio para conectar con un publico objetivo en cualquier tema.
Por otro lado dentro de las tendencias se encuentran plataformas que han
cobrado relevancia en los ultimos afios como TikTok o Youtube Shorts;
quedando en evidencia que el video marketing ha evolucionado a formatos de
video concisos; esta idea es apoyada por los autores Harriger et al. (2023) que
sefalan que TikTok se ha convertido en una herramienta de marketing digital
con un conjunto de posibilidades de crecimiento organico en visibilidad de marca

hacia nuevos mercados.

2.6.4 EMAIL MARKETING

Para Direct Marketing Association (2018) el email marketing es una herramienta
central para varias campanas multicanales de marketing, integrando tanto el

canal digital como el tradicional.

De acuerdo con la revista Home Business Magazine (como se citdo en Frias,
2020) existen diversos tipos de emails empleados en el ambito empresarial. A

continuacion, se mencionan:

e Emails promocionales. Estos son generados para promover un
producto entre los clientes potenciales con el fin de realizar una

conversion del potencial de compra a un cliente del producto o servicio.
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e Emails relacionales. Estos correos electrénicos funcionan para lograr
un alcance en el estado de opinion de los clientes, buscando la
recompra y la fidelizacién de estos. Para esto se usa emails de
descuentos y newsletters hablando acerca de lo que esta sucediendo
actualmente en el entorno del consumidor y la marca.

e Emails transaccionales. Estos emails incluyen el registro y la
confirmaciéon de 6rdenes, asi como la posible inclusion de los cambios
en los términos y condiciones del producto o servicio o referente a la

informacion del suscriptor.

2.6.5 MOBILE MARKETING

Son las estrategias de marketing disefiadas para la promocion de los productos
y servicios, solo a través de teléfonos inteligentes y tabletas (Lozano et al., 2021).
En este ambito se denotan casos como el uso de herramientas digitales como
anuncios o publicaciones en formato de tamafio adaptado a los teléfonos, desde
el llamado a la accién para los clientes, el disefio efectivo del mensaje hasta la
integracion del negocio a plataformas de comercio electronico que cada vez son

mas utilizadas para realizar compras mediante los teléfonos.

Cabe destacar que de acuerdo con Gabriel (2021) este tipo de marketing se ha
visto intensificado aun mas con la pandemia del covid-19, ya que en América
Latina hubo un incremento del 25 % correspondiente al trafico de datos moviles.
Por ende, implementar en mobile marketing es un elemento importante por

considerar para cualquier empresa en la actualidad.

2.6.6 SEO

Search Engine Optimization (Optimizacién de buscadores), se considera como
una estrategia de optimizacion de busquedas, con el fin de la mejora de la
visibilidad de un sitio web, en los diferentes buscadores como Google, Bing o
Yahoo (Bricio et al., 2018). Este tipo de estrategia tiene un impacto significativo
en el posicionamiento web, ademas como menciona Arreaga y Alvarez (2022) la

estrategia de SEO se basa en obtener un mejor lugar en los resultados de cada



17

busqueda realizada por los usuarios, siendo pertinente considerar esta

estrategia dentro del marketing digital.

2.6.7 SEM

La estrategia Search Engine Marketing (marketing en motores de busquedas) es
un proceso donde se emplean términos altamente especificos para incrementar
la visibilidad online en motores de busqueda, basandose un crecimiento que

puede ser de tipo organico o de pago (Moreno et al., 2019).

Cabe agregar que este tipo de estrategia se vincula a un crecimiento mediante
anuncios, que deben acoplarse al objetivo que busca la empresa, por ende, es
también un tipo de estrategia que representa una inversién para llegar

principalmente al mercado objetivo.

2.6.8 INBOUND MARKETING

Moriuchi (2021) exponen que el inbound marketing (Marketing de atraccion) es
basicamente una estrategia asociada a la captacién de clientes y que también
permite fidelizar a los mismos a través de contenido de valor para el cliente.
También se conoce como embudo de ventas, un modelo tradicional dentro del
marketing que se centra el consumidor mediante las etapas de atraccion,

interaccion y conversion.

Desde otra perspectiva existen alternativas como el modelo flywheel, que tiene
un enfoque en la busqueda de la satisfaccion del cliente a largo plazo, siendo
parte del proceso y generando valor para la empresa al recomendar la marca o
el producto (Dick, 2020).

Este modelo fue creado e introducido en 2014 por Brian Halligan, CEO y
Cofundador de la empresa HubSpot como alternativa a la metodologia Inbound.
El modelo hace un enfoque en proporcionar valor al producto o servicio y que
este valor sea percibido por el cliente; siendo asi que a largo plazo los clientes
se fidelizan mediante estrategias que estan dentro del proceso del marketing

digital. En la figura 3. Se muestra el modelo flywheel y su énfasis en el cliente.
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Figura 3
Modelo Flywheel

Marketing

o/

Clientes

Nota. HubSpot (2023)

2.6.9 BRIEFING DE MARKETING DIGITAL

El briefing o brief es un documento que sirve como herramienta de comunicacion
entre una empresa y sus proveedores de marketing, el objetivo de este
documento es resumir la informacion sobre una accion de marketing concreta
que quiere ponerse en marcha (Boada, 2022). Por otro lado, Duro (2017) indica
que un briefing permite describir la expectativas de una empresa frente al
marketing digital y, permite también elaborar la estrategia mas adecuada para
alcanzar los objetivos que se planteen. Por ende, es un mecanismo estratégico
que basicamente resume datos esenciales de la empresa y con el fin de plantear

la estrategia a seguir en un ambito como el marketing digital.

2.7 COMERCIALIZACION

2.7.1 DEFINICION DE COMERCIALIZACION

La comercializacién es el proceso para vender los productos y servicios que se
ofrecen; considerando todo el conjunto de actividades que emprende la
organizacion para llegar hacia el consumidor final (Panama etal., 2019).
Ademas, Feijoo et al. (2018) exponen que es el conjunto de transacciones o
intercambio de bienes y servicios, con la finalidad de obtener ingresos

individuales y comunes.
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La comercializacion de un producto o servicio implica ponerlo a la venta,
establecer las condiciones comerciales adecuadas para su venta y proporcionar
los canales de distribucion necesarios para que llegue al consumidor final
(Sampedro et al., 2021). Es decir, se aplican diferentes acciones, enfocadas a

vender un producto y conseguir los mejores resultados posibles.

Un ultimo punto de vista sobre la comercializacion lo establece Pincay (2021)
que menciona que la comercializaciéon es un conjunto de actividades que se
desarrollan con el fin de facilitar la venta de productos de una empresa, por

diferentes medios, de tal forma que puedan llegar al consumidor final.

2.8 TIPOS DE COMERCIALIZACION

2.8.1 MICRO COMERCIALIZACION

Son actividades que cumplen una funcién dentro de una empresa u organizacién
con la finalidad de proveer recursos a cada uno de sus clientes, estableciendo el
intercambio de bienes y servicios entre productor y el consumidor evitando que
pueda buscar un nuevo proveedor (Gutiérrez, 2015, como se cité en Cafarte
et al., 2021).

2.8.2 MACRO COMERCIALIZACION.

Este proceso se enfoca en la venta al por mayor, tiene como objetivo establecer
un flujo de bienes y servicios que satisfaga las necesidades de oferta y demanda
en la economia de una sociedad. Ademas, implica la participacion de los actores
econdémicos desde los productores hasta los consumidores. (Gutiérrez, 2015,

como se citd en Canarte et al., 2021).

2.9 ELEMENTOS DE LA COMERCIALIZACION

2.9.1 MARKETING MIX

Las 4 P’s del marketing (marketing mix de la empresa) pueden ser consideradas
como las variables o herramientas con las que cuenta la compafia para lograr

sus objetivos comerciales y sus elementos son producto, precio, plaza y
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promocién (Baena, 2011, citado en Abrigo et al., 2019). Por otro lado, los autores
Quinonez et al. (2020) manifiestan que la estrategia de marketing digital se
construye a partir de los datos esenciales del negocio para enfocar estrategias
acorde a los objetivos que se buscan obtener. Lo que lleva a considerar que los
elementos de la comercializacion propios del marketing mix esencialmente se
consideran como insumos de informacién dentro del desarrollo de estrategias de

marketing.

2.9.2 PRODUCTO

Un producto se define como un conjunto de atributos (caracteristicas, funciones,
beneficios y usos) susceptibles de intercambio o utilizacion, normalmente una
mezcla de formas tangibles e intangibles. Existe con el propédsito de ser
intercambiado para la satisfaccion de objetivos individuales y organizativos

(American Marketing Asociation, 2017).

2.9.3 PRECIO

El precio es la cantidad que un consumidor debe pagar para comprar un
producto. Para justificar el precio y obtener una ventaja sobre la competencia, el
producto debe ofrecer mayor beneficio, calidad y servicio, y también debe tener
en cuenta el valor que perciben de la marca y el producto (Gonzaga et al., 2018;
Padilla, 2017).

2.9.4 PLAZA

El canal de comercializacion implica la distribucién del producto, desde la
recepcion de este, hasta la entrega al cliente 0 consumidor en combinacion con
el momento y las condiciones que este desea (Aguilera et al., 2022; Castro et al.,
2019; Gamboa et al., 2018).

2.9.5 PROMOCION

Huaita (2017) senala que existen dos estrategias para generar la promocién de

compra, primero la promocion del producto o servicio mediante los canales de
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marketing hacia los consumidores finales; por otro lado, la estrategia de
“atraccion”, donde el fabricante centra su atencion de publicidad y promocion en
los consumidores. Sampedro etal. (2021) por su parte exponen que la
promocion debe ir de la mano con las tendencias digitales, siendo necesario
adaptar las estrategias publicitarias integradas a herramientas como las que el

marketing digital ofrece.

2.10 ESTRATEGIAS COMERCIALIZACION

2.10.1 ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

La estrategia se basa en las caracteristicas del producto o servicio, considerando
la variedad de productos, la competencia, las preferencias del consumidor y los
atributos competitivos. Tales caracteristicas son consideraciones centrales en
esta estrategia para lograr satisfacer las necesidades del cliente (Proctor, 2021;
Yépez et al.,, 2021). Ante esto es cuando surgen las prioridades del cliente;
donde el valor agregado afade un punto adicional a considerar; porque se toman

en cuenta las caracteristicas de valor que destaquen en el producto.

En este contexto y con base en Mazacon (2022) es que las marcas consideran
a un producto como un medio para aportar valor al consumidor, siendo una
estrategia que involucra retroalimentar aspectos del producto con datos de las

percepciones de los clientes.

2.10.2 ESTRATEGIAS DE PRECIO

La estrategia se enfoca en el precio como factor fundamental y analiza variables
como costos, expectativas de los consumidores, y ganancias esperadas para
determinar el rendimiento en el mercado, es decir segun la utilidad percibida y
recibida por estos. Las decisiones permiten reducir precios y atraer a los
consumidores con promociones, descuentos, etc. (Caceda y Fernandez, 2021;
Cerdn y Figueroa, 2016). El precio es un punto de beneficio entre la oferta y la
demanda que esta enfocado en la expectativa del cliente y su busqueda de
precios competitivos. Ante un mercado asi es cuando se debe tener un mensaje

claro, donde el precio represente el costo de un beneficio de producto, cuyo valor
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agregado valga los recursos invertidos, pues como se expone en la investigacion
de Jarad (2020) el costo también incluye los recursos del tiempo del cliente; por
tanto es que la estrategia debe orientarse al cliente, evoluciona de no solo tomar
en cuenta el precio y lo traslada a una visibn mas amplia de las partes

involucradas.

2.10.3 ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

Se trata de acciones dirigidas al transporte fisico o virtual de productos y
servicios. Su objetivo es mejorar el acceso de los clientes a estos recursos de la
forma mas eficiente posible. A la hora de disefar estrategias, es importante
determinar si la empresa puede vender directamente a los consumidores, si
necesita contratar servicios logisticos o si dispone de servicios logisticos propios,
si existen mercados sin explotar o si la empresa puede mejorar su presencia en
el punto de venta o crear uno propio (Abrigo etal., 2019; Huaita, 2017).
Actualmente este tipo de estrategias se vincula a la conveniencia; un concepto
que toma sentido cuando se orienta al consumidor; por tanto, es que el canal
que se elija es un punto esencial que involucra al cliente. En este sentido se toma
una direccion a tener estrategias de marketing digital que involucran destacar los

canales disponibles del producto o servicio.

2.10.4 ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Se hace referencia a las estrategias que se enfocan en la creacion de una
imagen y mensaje con objetivos especificos; que involucran la administracién y
coordinacion de recursos y acciones correspondientes a cada uno de ellos
(Sebastian et al., 2020). El marketing tradicional explora una comunicacién
directa, con medios tradicionales o campafias mixtas que incurren en usar
medios digitales. No obstante es cuando autores como Striedinger (2018) hacen
énfasis en el marketing digital como medio de comunicacion principal en los
procesos de transformacion digital, asi es que las empresas actualmente toman

en cuenta que las estrategias necesitan adaptarse de medios fisicos a digitales.
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2.11 ORGANIZACIONES AVICOLAS

Para Cobos (2017) la avicultura es la técnica de criar y fomentar la reproduccion
de aves y al mismo tiempo beneficiarse de sus productos. Se considera como
una de las fuentes de carne de mayor y mas rapido crecimiento a nivel mundial,
siendo consumida de acuerdo con sus necesidades por la mayoria de sus
habitantes (p,29). Avila et al. (2018) enfatizan que “la avicultura comprende todas
las actividades orientadas hacia la produccion de las aves; por lo tanto, su campo
de accion es muy amplio y tiene implicaciones cientificas, técnicas y
comerciales”. Finalmente, Luna y Zapata (2020) argumentan que la industria
avicola es el sector que se encarga de producir todo lo referente a criar aves con
fines comerciales, como la produccion de la alimentacién de las aves, su

reproduccion, distribucion de aves en pie, etc.

2.12 AVICOLAS EN ECUADOR

El sector avicola en Ecuador cumple un papel importante para el ambito
econdémico, mediante los avances de la tecnologia se ha logrado un proceso de
tecnificacion. Ademas de que se ha consolidado un sector especializado en los
diferentes procesos de produccion de carne y derivados (embutidos, presas,
huevos) (Maza, 2021). Es importante destacar que muchas de las empresas
comercializan su producto en pie, faenado y procesado. De acuerdo a los datos
del INEC 2018, el sector avicola en el ecuador en los ultimos afios ha aumentado
el 17,2%” (Neusa et al., 2019).

Segun Sanchez et al. (2020) el sector avicola en el Ecuador es un sector que ha
crecido paulatinamente, solo entre el 2018 y 2019, el numero de aves criadas en
campo y planteles avicolas crecié 27%. Cabe acotar que el Art. 1 del Reglamento
de Control de la Instalacion y Funcionamiento de las Granjas Avicolas (1998)

sefala que las granjas avicolas con de cuatro clases:

e Granja de reproduccion para produccion de huevos fértiles destinados a
la incubacién artificial;

e Granja para la produccion comercial de huevos para consumo humano;

e Granja para la produccion comercial de pollos de engorde; vy,

e Granjas de otras especies aviares: pavos, patos, gansos, codornices, etc.
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A nivel estadistico de acuerdo con los autores Sanchez et al. (2020) Tungurahua
es la provincia lider en la produccion de huevos en el Ecuador, concentrando
mas del 40% total. A continuacion, se encuentran Cotopaxi, Pichincha y Manabi

sumando entre las cuatro provincias mas del 80% de produccién total.

2.13 AVICOLAS EN MANABI

La industria avicola ecuatoriana, sobre todo en Manabi, desde la década de los
70, ha llegado a ser para la economia nacional un sector muy importante por su
dinamismo, al integrar y relacionar en su crecimiento a otros sectores
econdémicos (Intriago, 2015). Desde el punto de vista del autor Cuenca (2020) el
manejo de las granjas avicolas manabitas debe combinarse equilibradamente

con estrategias enfocadas en satisfacer las necesidades actuales.

El mismo autor comenta que este sector debe ir de la mano con la tecnologia,
transformacion digital, buscar implementar sistemas tecnolégicos que permitan
efectuar las operaciones con mayor eficiencia, ademas de tener en cuenta las

herramientas digitales para la comercializacién online.

2.14 AVICOLA AVIBURZ

La avicola Aviburz es una organizacién del sector avicola, dedicada a la
produccion y comercializacion de huevos de aves de corral. La oferta de su
producto se enfoca en vender al por mayor y menor, centrandose en un canal
corto de comercializacién. Por otro lado, cuenta con dos lineas de produccién,
de huevos blancos y marrones. En cuanto al plano de comercializacién ha
crecido y ganado posicionamiento mediante el marketing de boca a boca. En el
aspecto estrategias de marketing esencialmente ha usado marketing tradicional;
ademas del marketing digital que es donde ha aplicado estrategias para mejorar

las ventas.



CAPITULO Il . DESARROLLO METODOLOGICO

3.1 UBICACION

Esta investigacidén se desarrollé en el cantdn Bolivar de la provincia de Manabi,

localidad donde se situa la avicola Aviburz, via Tosagua — Calceta, Km 4.

Figura 4.

Ubicacion de la avicola Aviburz

Nota. Google Maps (2023)

3.2 DURACION
La investigacion tuvo una duracion de 9 meses.

3.3 VARIABLES EN ESTUDIO

1. Estrategias de marketing digital

2. Comercializacioén
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3.4 POBLACION

Para aplicar las herramientas de estudio y desarrollar las estrategias; se toma
como poblacion de estudio a la avicola Aviburz; haciendo énfasis en el area

administrativa y marketing.

3.4.1 MUESTRA

Debido al pequeio tamafio de la poblacion, se aplic6 un modelo no
probabilistico, es decir, que se utilizaron las técnicas, métodos y herramientas

de investigacion a la empresa objeto de estudio.

3.5 TIPOS DE INVESTIGACION

3.5.1 INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA

Para Sanca (2015, citado en Rosado y Zambrano, 2022) “la investigacion
bibliografica se caracteriza por la utilizacion de los datos secundarios como
fuente de informacion, es decir, ya existentes que proceden de distintas fuentes
y proporcionando una vision panoramica y sistematica de una determinada
cuestion” (p. 23). La investigacion bibliografica permitié hallar argumentos
tedricos necesarios para sustentar el tema objeto de estudio, para lo cual se

indago en varias fuentes pertinentes de corte académico.

3.5.2 INVESTIGACION DE CAMPO

Dentro de esta investigacion se apoya la informacion del objeto de estudio, a
partir de la indagacion de elementos en el lugar especifico del tema de estudio;
lo cual involucra las herramientas como encuestas, observaciones, entrevistas y
cuestionarios (Sanca, 2011). Este tipo de investigacion se utilizdé al estar
presente en el lugar de estudio con el objetivo de obtener un conocimiento

detallado de la empresa.
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3.5.3 INVESTIGACION DESCRIPTIVA

Esta investigacion se desarrolla en base a la descripcion, registro, analisis e
interpretacion de datos. Asi mismo se analizan las caracteristicas y propiedades
para clasificar, agrupar o sintetizar en el tema (Sanca, 2011). Desde la
perspectiva de los autores H. Sanchez et al. (2018) se orienta a describir el
fendmeno e identificar las caracteristicas de su estado actual, lo que lleva a las
caracterizaciones y diagnostico descriptivos. En el estudio se uso este tipo de
investigacion para sintetizar los datos correspondientes a la entrevista y

desarrollar un orden logico de analisis.

3.6 METODOS

3.6.1 METODO INDUCTIVO

En la investigacion de Prieto (2018) se argumenta que este método se desarrolla
con base en hechos o practicas particulares, para llegar a organizar fundamentos

tedricos.

En la investigacion se emple6 el método inductivo para partir de datos
especificos, producto de los resultados de la entrevista para generar

conclusiones sobre la variable en estudio.

3.6.2 METODO DEDUCTIVO

Este método de recopilacion de informacion parte de observaciones y teorias
generales sobre un problema y, a continuacion, utiliza el razonamiento 1égico
para centrarse en aspectos concretos del entorno estudiado (Rodriguez y Pérez,
2017).

En la investigacion el método inductivo fue integrado en el proceso de analisis
de los datos obtenidos durante el proceso de la recoleccion de la informacion, en
consecuencia, su uso fue practico para la obtencién de los resultados vy

conclusiones del estudio.
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3.6.3 METODO ANALITICO-SINTETICO

Este método funciona en dos procesos intelectuales: el analisis y la sintesis. El
analisis es un procedimiento logico que posibilita descomponer mentalmente un
todo en sus partes y cualidades. La sintesis es la operacion inversa, que
establece mentalmente la union o combinacion de las partes previamente
analizadas y posibilita descubrir relaciones y caracteristicas generales entre los
elementos de la realidad (Rodriguez y Pérez, 2017). Conforme a lo expuesto,
durante la revision bibliografica, los resultados de la entrevista y el criterio del
investigador se uso el método analitico sintético para analizar cada resultado y

obtener conclusiones.

3.7 TECNICAS

3.7.1 ENTREVISTA

En la investigacién de Mariduefia y Paredes (2015) la entrevista se usé como
una técnica de recoleccion de informacion para comprender y obtener
respuestas sobre las tendencias de marketing digital de expertos. Locket (2018)
en su investigacion usa la entrevista como medio de recoleccidon principal de
datos para conocer las estrategias de marketing digital utilizadas en pequenos
negocios. Para la investigacion realizada se empled la entrevista como una
técnica de recopilacion de datos aplicada al representante de la avicola Aviburz
para comprender el estado actual de las estrategias de marketing digital que se
aplican para un analisis que permitié encontrar diferentes hallazgos y desarrollar

estrategias.

3.7.2 MODELO OGSM

OGSM es uno de los principales marcos estratégicos para la gestion de
organizaciones. El nombre es un acréonimo de Objetivos, Metas, Estrategias Y
Medidas, que son los principales componentes de este modelo (Cuofano, 2023).
En la investigacion, se utilizé el modelo OGSM para estructurar estrategias de
marketing digital que contribuyan a mejorar los factores que presentan

oportunidades de mejora.
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3.8 HERRAMIENTAS

3.8.1 PUBLISH OR PERISH

El software Publish or Perish permite encontrar recursos académicos de
diferentes plataformas de caracter académico; analiza las citaciones académicas
usando informacién del buscador académico de Google; presenta una serie de
indicadores de especial interés para un investigador: cantidad de publicaciones,
numero total de citaciones, citaciones por articulo, citaciones por autor, indice
Hirch y algunas variantes, entre otros (PoP, 2012). Mediante esta herramienta
se buscod y recolectd informacidon cientifica de calidad para fundamentar
tedricamente el proceso de investigacion durante la ejecucién de la revisidon

bibliografica.

3.8.2 SOFTWARE ZOTERO

Es un software de gestion bibliografica que de acuerdo con Lépez (2014) permite
apoyar el proceso de investigacion debido a que facilita el manejo de los recursos
bibliograficos, esto mediante la posibilidad de crear, mantener y organizar las
fuentes consultadas en una base de datos. Este software permitio la gestion de
las referencias bibliograficas, siendo una herramienta que se uso
especificamente para sistematizar el material de investigacion y mantener un

proceso de organizacién eficiente.

3.8.3 ATLAS.TIS8

Atlast. Tl es una herramienta fundamental en el analisis cualitativo para organizar
grandes cantidades de datos, extraer segmentos, categorizarlos e identificar
patrones, lo que permite optimizar el tiempo del investigador. La estructura de la
herramienta incluye documentos primarios, citas, codigos, memos, familias y

redes de cddigos (Rojado et al., 2021; Sabariego et al., 2014).

La funcién principal ATLAS TI fue el desarrollo de la interrelacién de cada una

de las variables de estudio, priorizando mostrar una visién amplia de cdmo se
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relacionan cada uno los elementos que componen las variables de marketing

digital y comercializacion.

3.8.4 CANVA

Es una herramienta web de disefio, empleada como medio para optimizar tiempo
en la elaboracion de contenidos visuales para diversos fines (Glaesner, 2019,
citado en Chavez, 2020). Como parte de la investigacién se emple6 esta
herramienta en la propuesta de la investigacion para disefiar contenidos de
marketing digital que permitan aportar al desarrollo de las estrategias en la

empresa objeto de estudio.

3.9. PROCEDIMIENTOS

A continuacion, se explican los procesos y actividades pertinentes que se

utilizaron para lograr los resultados deseados en la investigacion:

1) Fase 1. Identificar teéricamente las estrategias del marketing

digital y de la comercializacién.

Con la finalidad del desarrollo de la primera fase se ejecutaron las siguientes

actividades:

e Revision bibliografica de las estrategias del Marketing digital vy

comercializacion mediante el programa Publish or Perish.

Esta actividad se desarrollé6 mediante el uso del programa Publish or Perish para
dar respaldo teorico a la revisidn bibliografica y optimizar la busqueda en bases
de datos académicas. En consecuencia, se obtuvieron recursos bibliograficos
para analizar y determinar las estrategias actuales segun autores en las
variables; de marketing digital y comercializacion. Asi también se usé el software
Zotero para la gestion bibliografica; donde se pudo organizar efectivamente el
listado de recursos usados en la investigacion; asi como también optimizar los
tiempos de investigacién al automatizar aspectos como la generacion de

referencias y citas.
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e Definicién de la interrelaciéon de los elementos de las variables en

estudio mediante el Programa Atlas Ti.

Con el objetivo de mejorar la comprension acerca de la naturaleza de la presente
investigacion, se empled el programa Atlas Ti para representar de forma mas
completa la relacion entre los elementos de las variables de estudio, de esta
manera, se pretende proporcionar una vision mas amplia mediante una
conceptualizacion visual de las variables en estudio. Es importante aclarar que
esta herramienta es un complemento de la revisidon bibliografica; por tanto, se
enfocd en revisar 20 documentos con énfasis en las dimensiones de cada
variable para comprender la interrelacion existente entre estas con las variables

en estudio; marketing digital y comercializacion.

e Identificacién de las estrategias utilizadas en el marketing digital y

comercializacion.

Se empled una tabla comparativa entre las estrategias de marketing digital y de
comercializacién encontradas mediante la revision bibliografica para establecer
cuales son las principales que se emplean actualmente desde el ambito digital y

tradicional.

2) Fase 2. Analizar la situacién actual de la avicola Aviburz sobre sus

estrategias de marketing digital.

Actividades

e Aplicacibn de wuna entrevista semiestructurada al representante

encargado de la estrategia de marketing digital en la avicola Aviburz.

Esta actividad consistié en establecer dos elementos de informacion: En primer
lugar, cuales son todas las estrategias de marketing digital que se aplican en la
avicola y en segundo conocer y profundizar en cémo se estan aplicando. En este
sentido la entrevista sirvi6 como insumo para analizar las estrategias que se
estan utilizando para desarrollar analisis que permitieron encontrar diferentes
resultados, los cuales fueron fundamentales para la formulacion de estrategias y
asi también llegar a obtener resultados y conclusiones como parte de la

investigacion.
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e Analisis de los resultados de la entrevista

Durante esta actividad se analizaron las respuestas de la entrevista sobre la
aplicacion de las estrategias en la avicola, para lo cual también se sustento el
analisis con informacién otorgada por la avicola como las métricas y estadisticas

de su principal perfil en redes sociales.
e Analisis de las estrategias de marketing digital de la avicola Aviburz

En esta actividad se analizaron las estrategias aplicadas por la empresa y para
esto se recopil6 informacion de las redes sociales de la empresa y plataformas
que constituyen parte de sus estrategias de marketing digital. Es importante
sefalar que para la realizacion del analisis se parte del sustento tedrico que se
obtuvo mediante la revisién bibliografica apoyada por el marco tedrico de la

investigacion.

e Establecimiento de elementos de direccion estratégica para la alineacién

de estrategia de marketing digital.

En esta actividad se tomaron en cuenta elementos de planeacién estratégica,
priorizando a elementos que dentro del marketing digital se toman como
referencia al crear estrategias. Por ende, se determinaron los siguientes

elementos acorde a la informacion de la empresa:

o Filosofia de la empresa. Se tom6 en cuenta para considerar
acciones alienadas a reputacién de marca.

o Descripcién del Publico objetivo digital. Se realizé para conocer
las caracteristicas de tipo de cliente al que apunta a la avicola. En
este aspecto cabe agregar que se empled datos estadisticos

proporcionados por las redes sociales.

3) Fase 3. Estructurar estrategias de marketing digital como
propuesta para la avicola Aviburz.

Es importante sefialar que para la formulacion de estrategias se toman en cuenta

como prioridad las estrategias del ambito digital, dado que el enfoque y

naturaleza de la investigacion surge como respuesta a como contribuir a la

comercializacién de la avicola Aviburz a raiz del planteamiento del problema.
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Actividades
e Desarrollo de un brief de marketing digital de la Avicola Aviburz

En esta actividad se realizd un brief de marketing digital, en el cual se describe
aspectos generales de las bases de campafia de marketing digital partiendo de

la informacién proporcionada por la avicola.

e Aplicacion de la matriz OGSM para generar estrategias de marketing

digital a largo plazo.

Se aplico el modelo OGSM para proponer acciones estratégicas que se

desarrollaron bajo los componentes: Objetivos, Metas, Estrategias y Medida.
e Disefio de contenido para redes sociales de la avicola Aviburz.

Se disefnaron propuestas de contenido para las redes sociales de la avicola
enfocandose en tomar en cuenta el resultado el analisis de las estrategias que

actualmente usa y el tipo de contenido.



CAPITULO IV . RESULTADOS Y DISCUSION

En este capitulo se exponen a detalle todos los hallazgos encontrados durante
la ejecucion de la metodologia de la investigacion; donde se realizaron cada una

de las actividades planificadas

4.1 IDENTIFICAR TEORICAMENTE LAS ESTRATEGIAS DEL
MARKETING DIGITAL Y DE LA COMERCIALIZACION.

En esta fase se determinaron que tipo de estrategias existen del marketing digital
y de la comercializacion, partiendo de una revision bibliografica para obtener
recursos de informacion del ambito académico. Es importante sefalar que esta
fase estd sustentada y evidenciada en el desarrollo del marco teérico de la
investigacion. Al desarrollar un conocimiento exhaustivo de las diferentes
estrategias que las empresas pueden utilizar en los canales digitales, se pudo
comprender la utilidad de estas. Por otro lado, se empleé la herramienta ATLAS
T.l. para explicar visualmente los elementos conceptuales de cada variable y su
relacién con esta; posteriormente se identificaron a qué variables pertenecen las

estrategias y una descripcion de la utilidad de cada estrategia.

REVISION BIBLIOGRAFICA DE LAS ESTRATEGIAS DEL MARKETING
DIGITAL Y COMERCIALIZACION MEDIANTE EL PROGRAMA PUBLISH OR
PERISH.

La siguiente revision bibliografica se llevdo a cabo para obtener informacion
confiable sobre las variables de estudio. Por tanto, en las siguientes tablas se
describe una lista de autores y las estrategias que exponen o emplean en sus
investigaciones relacionadas al marketing digital y la comercializacion. La
revision fue un paso esencial para un analisis adecuado de las variables en

posteriores fases de la investigacion.



Tabla 1

Revision bibliografica de la variable "Marketing digital”

MARKETING DIGITAL

AUTOR FECHA ESTRATEGIAS
Las 4C (consumidor,
Jarad Ghayth 2022 comunicacion, costo y
conveniencia)
Carlos Sampedro, et al 2021 Social Media Marketing
Thomas Hoérner 2023 Content marketing
Direct Marketing . .
Association 2018 Email marketing
Karina Bricio 2018 SEO (Search Engine Optimization)
Bolivar Lozano 2020 Mobile Marketing
Hilda Aktavika y Detak 2023 Video Marketing
Prapanca
Luisa Moreno 2019 SEM (Search Engine Marketing)
Emi Moriuchi 2021 Inbound marketing
Choi Hwa 2021 Blogging
Nota. Elaboracion propia
Tabla 2
Revision bibliografica de la variable “Comercializacion’.
COMERCIALIZACION
AUTOR FECHA ESTRATEGIAS
Tony Proctor 2021 Estrategias de producto
Carlos Sampedro, et al 2021 Estrategias de precio
Irma Abrigo 2019 Estrategias de distribucién
Ana Sebastian et al. 2020 Estrategias de Promocion

Nota. Elaboracién propia
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DEFINICION DE LA INTERRELACION DE LOS ELEMENTOS DE LAS
VARIABLES MEDIANTE EL PROGRAMA ATLAS TI.

Es importante mencionar que el uso del ATLAS.ti se emplea en el
acompanamiento del proceso de investigacion, por tanto, cabe precisar que se
empled como herramienta de apoyo en la generacion de redes semanticas para
explicar la conceptualizacién de las variables y sus elementos. Ademas con base
en autores como Hwang (2008); Rojado et al. (2021) y Sabariego et al.(2014),
es el investigador, quien en base a la creatividad y formas propias de estructurar
el andlisis abre campo a la utilidad de cada una de las funciones del programa.

Por tanto, es una herramienta que complementé a la investigacion bibliografica
y como resultado se genera una visualizacion de la investigacion, tal y como se
muestra en la figura 5. El resultado muestra la interrelacion de las variables y sus

diferentes elementos.

Figura 5

Interrelacion de los elementos de las variables en
estudio.

i | =, 28:2 tiene que ver con nuevas
I l ’ [ herramientas de comunicacion, ..
v
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s parte de @s parte de
-——) e
ry
g
i

Nota. Elaboracién propia
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Dentro de la revision de la literatura se destacan los fundamentos teéricos de
cada variable, haciendo referencia a las variables en estudio y cada uno de los
elementos que las caracteriza. En este sentido se encontré el modelo de las 4
C’sydelas 4 P’s para explicar los elementos principales de cada variable. Dentro
de la variable marketing digital se tuvo como hallazgo el modelo de las 4C’s
propuesto por Robert Lauterborn (1993), un modelo usado como marco de

trabajo en la generacion de estrategias.

Asi mismo las herramientas digitales es un elemento y medio por el cual se
desarrollan las estrategias, ante esto Carrasco (2020) apoya que el uso de estas
herramientas digitales contribuyen al desarrollo de un negocio mediante las
estrategias de marketing digital. Ademas Yépez et al. (2021) senala que el
modelo de las 4 P’s se enfoca en una estrategia sobre el producto y el modelo

de las 4 C’s segun Jarad (2020) tiene un enfoque en el consumidor.

Por otro lado, la variable comercializacion se la caracteriza en investigaciones
por el modelo tradicional de marketing mix y sus 4 P’s del autor Jerome McCarthy
(1960); las dimensiones de precio, producto, plaza y promocion han sido
utilizadas por distintos autores como Uchuari (2013); Huaita (2017); Abrigo et al.
(2019); Villavicencio et al. (2021); Galora (2019); Yépez et al., (2021); los cuales
consideran el uso de estas dimensiones del marketing mix para generar
estrategias o para representar el estado del marketing en una organizacién; asi

también se toma este tipo de estrategias como parte del marketing tradicional.

IDENTIFICACION DE LAS ESTRATEGIAS UTILIZADAS EN EL MARKETING
DIGITAL Y COMERCIALIZACION.

Mediante la revision bibliografica se obtuvo como insumo cuales son las
estrategias actuales del marketing digital y de la comercializacion; las cuales
permiten a las empresas desarrollar acciones a favor de aumentar el nivel de
desarrollo del marketing de la empresa y como medio de crecimiento
empresarial. Por tanto, en la tabla 3. se presenta a detalle la informacion de las
variables y las estrategias en conjunto con descripciones conceptuales

generadas a partir de la revision bibliografica.



Tabla 3

Grupo de estrategias de marketing digital y comercializacion.
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DEFINICION
VARIABLE CONCEPTUAL ESTRATEGIAS

DESCRIPCION

Las 4C’s

Hacen referencia (consumidor, comunicacién, costo y conveniencia)

(Jarad, 2020).

Social Media Marketing

Es el uso de redes social como medio de desarrollo y aplicacién de la

estrategia (Sampedro et al., 2021).

Content marketing

Se enfoca en disefiar contenido de valor (Hrérner, 2023).

Se centra en la relacién de clientes-empresa a través emails de valor

(DMA,2018).

Integracion y Email marketing
uso de
estrategias de .
MARKETING DIGITAL _ SEO (Search Engine
marketing con Optimization)

herramientas

Plantea la busqueda de alcanzar resultados de posicionamiento de

buscadores de manera organica (Bricio, 2018).

digitales

N Mobile Marketing
(Bricio, 2018).

Permite adaptar contenidos y estrategias a formatos méviles

(Lozano,2020).

Video Marketing

Prioriza el formato de video como medio para enfocar el mensaje

requerido (Aktavika y Prapanca, 2023).

SEM (Search Engine
Marketing)

Se enfoca en una estrategia de posicionamiento en buscadores con

anuncios de pago (Moreno, 2019).
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Inbound marketing

Estrategia que hace referencia al ciclo de atraer, interactuar y deleitar

a potenciales clientes (Mouriuchi, 2021).

Blogging

Pretende ser una estrategia de contenido de valor en blogs y también

apoya a la reputacion de la empresa (Hwa, 2021).

COMERCIALIZACION

Actividades
que
intervienen en
el proceso por
el cual un
producto esta
disponible
para el
consumo,
tales como
compra, venta
y distribucion
(Kotler y
Armstrong,
2017).

Estrategias de producto

Se enfoca en dar un mensaje enfocado en las caracteristicas del

producto (Proctor, 2021).

Estrategias de precio

Esta direccionada en acciones de modificar o establecer un precio en

funcién de criterios como la competencia (Sampedro, 2021).

Estrategias de distribucion

Se refiere a definir el mensaje de la empresa sobre los canales por el

cual el producto puede llegar al cliente (Abrigo, 2019).

Estrategias promocion

Describe que tacticas se pueden usar para aumentar la demanda
como el uso de la fuerza de ventas para la venta personal (Sebastian

et al., 2020).

Nota. Elaboracion Propia.
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Una vez que se identificaron las estrategias de cada variable, es importante
agregar que teniendo en cuenta el alcance de la investigacion; se emplearon las
estrategias como punto de referencia tedrico para los analisis posteriores a la

recopilacion de datos y en el proceso de generacidon de estrategias.

4.2 ANALIZAR LA SITUACION ACTUAL DE LA AVICOLA
AVIBURZ SOBRE SUS ESTRATEGIAS DE MARKETING
DIGITAL

Esta fase se caracterizé por llegar a un analisis de como esta actualmente la
avicola Aviburz utilizando las estrategias de marketing digital; esto mediante
técnicas como la entrevista, identificando los elementos estratégicos de la
empresa y un analisis a las acciones estratégicas llevadas a cabo actualmente

por la avicola dentro de sus medios digitales.

APLICACION DE UNA ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA Al
REPRESENTANTE DE LA AViICOLA AVIBURZ

Para la entrevista se adapto el instrumento aplicado por Locket (2018), es decir
el listado de preguntas empleadas por el autor se ajustaron a la presente
investigacion, para conocer y analizar las estrategias de marketing digital en la

avicola Aviburz.

Tabla 4

Resultados de la entrevista.

Preguntas de entrevista Respuestas

1. ¢ Qué estrategias de marketing digital se han

aplicado para la comercializacion?

La avicola tiene perfiles en redes sociales como
Facebook, Instagram, Twitter, Tiktok, WhatsApp y
también se cuenta con el perfil de negocio en Google
Maps.

2. ¢Qué le motivé a empezar a utilizar una

estrategia de marketing digital?

Para aumentar las ventas de las dos lineas de

produccion de huevos blancos y marrones.
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3. ¢ Cuales han sido los principales retos a la
hora de aplicar con éxito sus estrategias de

marketing digital?

En cuanto a los obstaculos se presenta la necesidad
de una continua creacién de contenido para las
diferentes redes sociales y no siempre se ha sea
logrado mantener la generacién de contenido de

forma activa.

4. ;Qué estrategias de marketing digital son
mas eficaces o beneficiosas para su

empresa?

Facebook es donde mas se ha generado un alcance
y obtencion de seguidores mayor a otras redes
sociales. Pero todas han sido beneficiosas para el

objetivo de dar visibilidad en distintas plataformas.

5. ¢Qué estrategias de marketing digital han

sido menos efectivas para su empresa?

Todas han permitido dar presencia a la empresa en
medios digitales. Pero los resultados no fueron los
esperados en ambas lineas de produccion, porque un
objetivo también fue aumentar las ventas de los
huevos blancos, sin embargo, no hubo la recepcién

esperada.

6. ¢Como mide el éxito de las estrategias de
marketing en digital de su organizacion?

Se mide visualizando las estadisticas disponibles,
viendo el alcance que han tenido los contenidos
compartidos, asi también de manera global con el

aumento o disminucién de las ventas del producto.

Nota. Elaboracion propia

Analisis de los resultados de la entrevista

A partir de la entrevista se destacan cuales son las estrategias que utiliza la
empresa; siendo estas: usar redes sociales, crear contenido de valor y visibilidad
en servicios de geolocalizacion como Google Maps. En este sentido,
relacionando estas acciones y con base en la revision bibliografica efectuada,
este tipo de acciones se atribuyen a los términos técnicos de: Social Media
Marketing, Content Marketing y SEO. En consecuencia, se establece que son

tres tipos de estrategias que utiliza la avicola Aviburz.

Por otro lado, la entrevista pone de manifiesto las motivaciones y los objetivos
para crear estrategias de marketing digital, para ello se mencionan tres objetivos:

el primero fue aumentar las ventas globales, obtener visibilidad para la empresa
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y se hace hincapié en promocionar la linea de produccion de huevos blancos.
Cabe mencionar que cada objetivo es singularmente importante, pero como se
define en el planteamiento del problema de la investigacion se plantea una
posible causa de que las estrategias de marketing digital utilizadas han sido
parcialmente efectivas y los resultados no han sido los esperados. Pero
profundizando en el problema a través del resultado de la entrevista, este se
vincula a factores que mejorar como la generacion de contenido de manera

continua y variada.

Por otro lado, Facebook es la red social con mas alcance y que ademas permite
visualizar las estadisticas de la plataforma; siendo un factor esencial dado que
es un insumo para definir caracteristicas del publico objetivo y audiencia de la

avicola.

Un reto importante es la creacion de contenido; pues dentro del rol de un
Community Manager (gestor de comunidades) la funcién de mantener activa las
cuentas de redes sociales requiere una planificacién; por tanto, es un punto
donde se deben generar estrategias para apoyar esa generacion de contenido
articulado a la vision de la empresa en los medios digitales y sustentado en la

planificacion.

En cuanto a los medios para medir el éxito de sus estrategias, destaca el uso de
las estadisticas que proporcionan las redes sociales. Por tanto, en este aspecto
se considera pertinente analizar las métricas de retroalimentacion mas
relevantes para estructurar cada estrategia planteada, a priori de su posible

implementacion.
Analisis de las estrategias de marketing digital de la avicola Aviburz

1. Estrategia de SEO

El uso del SEO corresponde a mejorar el posicionamiento de un negocio en la
lista de resultados de Google. La accion de tener un perfil en la herramienta
Google My Business permite tener presencia online en la plataforma de

geolocalizacién de Google Maps. En tal sentido la empresa Aviburz integra una
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estrategia esencialmente de SEO para estar presente en las busquedas del

principal buscador en internet, tal y como se muestra en la Figura 6.

Figura 6
Perfil en Google Maps de la Avicola Aviburz
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Nota. Google Maps (2023)

Por otro lado, se realizé la busqueda de la empresa en el buscador Google para
visualizar el posicionamiento en este. Resultando estar en los primeros lugares
a nivel de Manabi, no obstante, cabe precisar que la empresa no cuenta con un

sitio web que otorgue una presencia completa en la busqueda web.

Figura 7

Resultado de posicionamiento en Google Maps de la avicola Aviburz.
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2. Marketing de redes sociales y Marketing de contenido

Figura 8

Contenido de redes sociales de la avicola Aviburz

Nota. Red social Instagram (2023)

Ambas estrategias se vinculan directamente, es por tanto que se hace un analisis
conjunto. En la estrategia de Social Media Marketing se destaca por el uso redes
sociales como Facebook, TikTok y Twitter e Instagram. En cuanto al Content
Marketing se destaca por la generacion de contenidos, enfocandose en
contenidos de video, donde se promocionan el producto dentro de las redes

sociales.

Partiendo del punto anterior es que se muestran a continuacion los perfiles de la

empresa en diferentes medios sociales:

Figura 9 Figura 10

Perfil en Facebook de la avicola Aviburz. Perfil en TikTok de la avicola Aviburz

sofiaviburz
AVI-BURZ

23 Siguiendo 24 Seguidores 243 Me gusta

Produccion de huewvos

Nota. Red social Facebook (2023) Nota. Red social de TikTok (2023)
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Figura 11 Figura 12

Perfil en Twitter de la avicola Aviburz Perfil en Instagram de la avicola Aviburz

0985721937

cle av

—C
AVI-BURZ aburz

84sequidores 163 seguidos

os. §
al por mayor & menor
"pre innovando!

Avicola AVIBURZ

AVIBURZ

# PUBLICACIONES

Nota: Red social Twitter (2023) Nota. Red social Instagram (2023)

Analisis del contenido de las redes sociales

Como parte de la investigacion dentro de las redes sociales, al analizar el tipo de
contenido de la avicola se encontré6 que esta alineado a una estrategia de
marketing de contenido en formato de videos. La cual hace énfasis en
promocionar el producto de forma regular en sus redes sociales, pero con énfasis
en Instagram, Facebook y TikTok. Esta tactica vinculada a tener un perfil Google
My business ha tenido resultados positivos, principalmente en la presencia online

de la empresa.

Como elemento de consideraciéon se encuentra el factor de diversificacion de
contenidos; acorde a la estrategia de inbound marketing se relaciona a usar
diferentes herramientas desde la fase de atraccidon hasta la fase de deleite. Por
tanto, es que como diagnostico se debe abarcar nuevos temas dentro del
marketing avicola, generando la diversificacion de contenido que actualmente no

tiene la avicola Aviburz.

Como parte del analisis se toma en cuenta las métricas disponibles del perfil de
Facebook, que se muestra en la Figura 13. Este resultado muestra

cuantitativamente los indicadores de rendimiento del perfil de la avicola Aviburz.
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Figura 13
Métricas de rendimiento de la pagina de Facebook.
e Panel para profesionales ‘iv

Rendimiento @

Seguidores: 1.065

Ultimos 28 dias
Alcance Interaccién
335 +3250% 279 +27800%
en comparacion con los 28 dias a.. en comparacion con los 28 dias a...
Seqguidores netos Reproducciones de video de
3s
17 +240% 317 +3070%

en comparacion con los 28 dias a.. en comparacion con los 28 dias a...

Nota. Meta Business Suite (2023)

La red social Facebook se posiciona como la principal en generacion de
audiencias e interaccidn en el ambito digital, contando con 1 065 seguidores. A
partir de la herramienta Meta Business Suite se determiné un hallazgo importante
y es que basicamente como se muestra en la Figura 13. sobre las métricas de
rendimiento; estas muestran un crecimiento exponencial de 3 250% en el
alcance de sus ultimas publicaciones. Es decir que esto representa un alcance
de 335 personas que han visto las publicaciones de la empresa, a su vez
representa un 31.46% del total de seguidores, siendo un buen indicador. No
obstante, también significa que previamente el alcance era de 10 seguidores de
la pagina; a esto se anade el periodo de tiempo sin creacion de contenido para

Facebook fue de 5 meses.

En adicién uno de los resultados de la entrevista es sobre la actividad de creacion
de contenido de forma regular; haciendo referencia que se constituye como un
reto. Es por esto por lo que el periodo de tiempo inactivo se atribuye a que no
hubo una continua creaciéon de contenido; sabiendo recalcar la necesidad de

formular estrategias para mejorar el proceso de generar contenidos.
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ESTABLECIMIENTO DE ELEMENTOS DE DIRECCION ESTRATEGICA PARA
LA ALINEACION DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL.

Para esta actividad se parte de los resultados de la investigacion de Murillo y
Vélez (2019), quienes propusieron en su investigacion elementos estratégicos
para la misma empresa objeto de estudio, la avicola Aviburz. Por ende, se toma
como base aquellos elementos que fueron socializados con la empresa y
adaptados a la investigacion actual. Es importante mencionar que al determinar
estos elementos se tienen pilares de una estrategia de marketing, necesarios

para la construccion de la reputacion de marca en el ambito digital.

Tabla 5

Filosofia organizacional de la Avicola Aviburz.

Elementos de la Detalle
filosofia

Satisfacer las necesidades de nuestros clientes, con los
Mision productos de excelente calidad, precios justos, buen trato,
con el apoyo de un personal capacitado, con ética y

eficiencia.

Ser una empresa reconocida a nivel nacional e

internacional en el mercado avicola, por

medio del perfeccionamiento productivo y de gestion de
Vision calidad, de acuerdo con los

requerimientos del mercado, favoreciendo al progreso

economico, de los diversos sectores,

apoyandonos siempre en los principios éticos y morales

que representa a Avicola Aviburz.

e Posesionar a la empresa entre nuestros clientes con
higiene, calidad y optimismo.
e Brindar productos de alto contenido nutricional
Objetivos mediante la alimentacién 100% natural a nuestras
aves.
o Satisfacer los requisitos y las necesidades de

nuestros clientes, garantizando la calidad y buen
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servicio.

Dar cumplimiento a la normativa y reglamentacion
legal vigente.

Garantizar el bienestar laboral de nuestra
organizacion.

Promover la innovacién constante.

Respeto.

Excelencia.

Servicio.

Calidad.

Innovacion.

Honestidad.

Solidaridad.

Dinamismo

Nota. Adaptado de Murillo y Vélez (2019).

DESCRIPCION DEL PUBLICO OBJETIVO DIGITAL.

Para definir el publico objetivo se tomd como referencia los datos estadisticos

sobre los factores demograficos del publico objetivo digital; tales datos son

generados por la herramienta Meta Business Suite que se revis6 durante la

investigacion de campo.

A continuacién, se muestran las estadisticas obtenidas del perfil de Facebook de

la avicola Aviburz:

Figura 14

Factores demograficos de la audiencia objetivo de la avicola.

Sexo

® 21.9% Mujeres ® 78.1% Hombres

Edad

® Mujeres @ Hombres

==l 4.9%

36.1%

il 34.8%

16%

Nota. Meta Business Suite (2023)
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Acorde a la revision de las estadisticas proporcionadas por Meta Business Suite,
se obtuvo que un 78,1% de la audiencia actual son del género masculino,
mientras que un 21,9% del género femenino. Por otro lado, en cuanto a la edad
el 36% estan en edades de 25-34 y el segundo grupo corresponde a un 34,8%
en un rango de edad de 35-44. En este sentido con las dos dimensiones
demograficas obtenidas se genera un analisis posterior, siendo que las
estrategias actuales van dirigidas a una audiencia de personas de la generacién

Millenials y de la generacion X.

4.3 ESTRUCTURAR ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL
COMO PROPUESTA PARA LA AVICOLA AVIBURZ.

En esta fase se disefaron estrategias en base a los insumos de informacion

obtenidos en anteriores fases.

BRIEF DE MARKETING DIGITAL DE LA AVICOLA AVIBURZ.

Para contextualizar la estrategia de marketing digital se eligi6 la estructura de un

brief para presentar un resumen de la ruta estratégica que se plantea realizar.
Resumen ejecutivo

El presente informe describe la estrategia de marketing digital para la avicola
Aviburz, productora y comercializadora de huevos. El objetivo es aumentar la
notoriedad de la marca e impulsar las ventas de huevos a través de la propuesta

y disefio de estrategias de marketing digital en los canales de la empresa.
Antecedentes

La avicola Aviburz realiza sus actividades comerciales dentro del sector
agroproductivo; esta ubicada en el canton Bolivar de la provincia de Manabi. Su
producto son los huevos en dos lineas de produccion: marrones y blancos. Su
enfoque estratégico dentro del entorno digital se ha centrado en estrategias de
marketing de redes sociales, creacion de contenido y SEO (optimizacion de

buscadores).

Planteamiento del problema

Actualmente las estrategias de marketing digital de la empresa agroproductiva

Aviburz se encuentra en un estado donde debe mejorar aspectos claves; dado
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que evidencia falencias en la generacion y el direccionamiento de las estrategias

de marketing digital.

Ante las falencias detectadas como la dificultad para una generacién continua de
contenido en redes sociales, la falta de contenido para la reputacién y valores de
marca; se toma este grupo hallazgos como oportunidades de mejora para la
avicola Aviburz y su gestion actual del marketing. Por tanto, se busca el

desarrollo de estrategias de marketing digital para aportar a la comercializacion.

Publico objetivo
El publico objetivo de las campafias son adultos jovenes y de mediana edad que

buscan llevar una dieta saludable y equilibrada.
Mensajes

Los mensajes clave que transmitira la campafia son que los huevos son una
buena fuente de proteinas y de alto valor nutricional. También son un ingrediente

versatil que puede utilizarse en una gran variedad de platos.
Tono y estilo

El tono y el estilo de la campana sera informativo, persuasivo y recordatorio.

Plan de medios

La campana utilizara como medio de comunicacioén las redes sociales para llegar

al publico destinatario.
Calendario
La campafia de estrategias propuesta durara seis meses.

Evaluacion

El éxito de la campaia se medira por:

— Reporte de planificacidén de estrategias

— Aumento del numero contenidos generados para sus medios digitales
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APLICACION DE LA MATRIZ OGSM PARA GENERAR ESTRATEGIAS DE
MARKETING DIGITAL.

Basandose en las conclusiones de la entrevista y en un analisis de la generacion
actual de contenidos de la empresa, se establecié el objetivo de mejorar la
conexion entre la empresa y sus potenciales clientes en el entorno digital, para
ello se hace énfasis en una estrategia de Social Media Marketing. Para lograrlo,
se aplicé como propuesta el modelo OGSM para mejorar la generacion de

clientes potenciales a través de estrategias especificas de marketing digital.

Para la generacion de estrategias mediante el modelo OGSM se toma como
punto de referencia la investigacion de Zambrano (2019) y Ortiz (2020) que
emplean este modelo en contextos donde se requieren proponer estrategias en

el marco de la planificacion estratégica y del marketing para organizaciones.

Cabe mencionar que como propuesta se alinea a que sea un proceso cambiante
para la empresa, por tanto, se busca que mientras la empresa se familiariza con
adaptacion de las acciones a seguir, se cuente con un modelo que brinde la guia

de lo que se espera lograr.

Finalmente es importante destacar cual es el aporte que brindara la aplicacion

de esta propuesta de estrategias para la empresa:

e Permitird concentrar sus esfuerzos y asegurarse de que utiliza sus

recursos de forma eficaz.

e A seguir sus progresos y asegurarse de que va por buen camino para

alcanzar sus objetivos.

e Puede ayudarle a identificar las estrategias que han sido puestas en

marcha.

e A comunicar sus estrategias de marketing digital a su equipo y a las partes

interesadas.
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Tabla 6

Modelo OGSM de estrategias de marketing digital para la avicola Aviburz.

Modelo OGSM para la aplicaciéon de estrategias

en la avicola Aviburz

%AVI-BURZ

En armonia oo ol samfio.

METAS ESTRATEGIAS MEDIDAS

Generar mayor
Comprobacién de la accesibilidad y

Disefiar un blog de la empresa para funcionalidad del blog.

reconocimiento de

la avicola Aviburz o
aumentar el reconocimiento de marca.

en medios
digitales.
Planificar un calendario editorial de ) o
Incrementar el ) Numero de publicaciones
) contenidos.
numero de generadas.
seguidores en
. Numero de seguidores alcanzados
15%. Crear contenido de valor de forma 9
. del ultimo periodo.
continua.

Nota. Elaboracién propia.

El objetivo de mejorar la conversién de clientes potenciales busca optimizar la
fase de atraccion en la estrategia de marketing de la empresa, a través de un
blog que se enfoque en comunicar aspectos esenciales de la marca como la

misién y vision de la empresa.

Por otro lado, se hace énfasis en obtener una mayor generacién de contenidos
de valor para la audiencia, esta estrategia se asocia con planificar un calendario
de contenido que de manera practica permitira tener descrito que tipo de topicos

usar para crear contenido en las redes sociales durante un periodo de tiempo.
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Modelo OGSM de estrategias de marketing digital para la avicola Aviburz

Modelo OGSM para la aplicaciéon de estrategias en la avicola

Aviburz

METAS

ESTRATEGIAS

MEDIDAS

Identificar nuevos mercados.

Definir nuevos mensajes acorde
a tendencias para crear

contenido de valor.

Comprobacién de reporte de

estrategia de contenidos.

Realizar campafas publicitarias
de pago para obtener un
alcance mayor en plataformas

como Facebook My Business.

indice de alcance de las

campanas.

Nota. Elaboracion propia.

Para incrementar el segmento de clientes se busca alcanzar un mayor grado de

visualizacion, pero para esto se necesita incorporar estrategias de anuncios en

redes sociales en combinacion con mensajes de nuevas tendencias del

marketing avicola.

Diseno de contenido para redes sociales de la avicola Aviburz

Cada tipo de diseino parte de la consideracion de las etapas de modelo flywheel

del inbound marketing. En el cual acorde a HubSpot (2023) existen herramientas

para aplicar en cada fase del flywheel (atraer, interactuar y deleitar ) y en cada

elemento (servicio, marketing y ventas). En este caso y con base en la propuesta

descrita en el brief del marketing digital, se centra en estrategias de atraccién

mediante la creacion de contenido y el uso de redes sociales.
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Los disefios publicitarios fueron realizados con la herramienta web canva como

apoyo para la generaciéon de contenidos. Es importante sefalar que cada

contenido es acorde al mensaje que busca la empresa y al tipo de contenido que

falta en su estrategia actual como contenido para promocionar la marca,

contenido informativo y de valor para la audiencia objetivo de la empresa.

Tabla 8

Propuesta de contenidos en redes sociales.

l

|

RAZONES PARA CONSUMIR
HUEVO0S BIA!_({IS

*Fuente de proteinas.
*Aporta cantidades significativas de

vitaminas (como la vitamina A. vitaminas
del complejo B, vitamina D y vitamina E),
*Minerales (como el fésforo, hierro, zinc,
entre otros). =

Tipo de post Informativo
Red social Facebook e Instagram
Se busca generar el interés del
consumidor por el producto a través de un
contenido informativo que integra como
eje de valor a la importancia de una
Descripcion correcta nutricion.

Por tanto, este mensaje tendra un
impacto positivo en la reputacion de la

marca y aumentara la visibilidad online.

Nota. Elaboracién propia.
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Tabla 9

Propuesta de contenidos en redes sociales

2
AVI-BURZ

En armaonia con sl campo. . .

&

Ofrecemos huevos blancos y
marrones al por mayor y
menor.

Siempre innovando!

Tipo de post Recordatorio

Red social Facebook e Instagram

Se basa en recordar el tono y
mensaje de la marca, alienado a la
Descripcion . , ,
mision de la empresa, su filosofia y

compromiso con sus clientes.

Nota. Elaboracion propia.
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Tabla 10

Propuesta de contenidos en redes sociales

Tipo de post Persuasivo

Red social Facebook e Instagram

Generar un mensaje conciso sobre los multiples
usos del huevo en la gastronomia y para el hogar;
Descripcion A . .
ademas utilizando elementos visuales que reafirmen

texto de apoyo.

Nota. Elaboracion propia.
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Propuesta de contenidos en redes sociales.

i '
Yo # S

suuso+

- POR
EXGELENCIA

AVI-BURZ,

Ideal para

productos

terminados
como la —_—

mayonesa, |

aderesos y )

derivados ° '

Tipo de post

Persuasivo - Informativo

Red social

Instagram

Descripcion

El enfoque de este tipo de publicaciones es
dar valor antes de obtenerlo mediante un
post de apreciacion de la utilidad de los
huevos. Por tanto, se busca mantener el
interés en los consumidores y atencién a los
beneficios de la compra del producto.
Finalmente se prioriza y recomienda
publicar este tipo de disefios en Instagram
para organizar carruseles de contenido de

valor en esta linea de contenido.

Nota. Elaboracién propia.
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DISCUSION

DISCUSION OBJETIVO 1:

Los resultados de esta investigacion muestran que al fundamentar teéricamente
las variables y principalmente determinar las estrategias se logré obtener una
perspectiva clara y conocimientos que sirvieron como sustento a las variables,
analisis de resultados y a la generacién de estrategias; concluyendo asi que
identificar las estrategias fue clave como punto de partida en la investigacion y
como sustento para la generacion de conocimiento acorde a la empresa objeto
de estudio. Con este resultado coincide el estudio de Calero (2022) que dentro
de sus objetivos planteados; inici6 con una fundamentacion tedrica que le
permite conocer los pilares o la conceptualizacién tedrica de las variables en su
estudio; de forma que a partir del conocimiento obtenido de la revisiéon
bibliografica y de la poblacién en estudio generd estrategias de marketing digital
adaptadas a las necesidades de la poblacion objeto de estudio. De igual manera
la postura de Molina (2020), coincide con la importancia de conocer las
herramientas digitales en el marketing digital, dado que su aporte en las
conclusiones de su investigacion incluye que son un apoyo primordial para el
cumplimento de los objetivos de las empresas. A esto también se suma los
aportes de Gutiérrez y Pérez (2021) que desde otra perspectiva enfoca sus
resultados en comprender tedricamente las estrategias de marketing digital
como variable y sus diferentes elementos; ademas como un tépico que ha
incrementado su relevancia en la actualidad; asi mismo coincide con la
importancia que tienen las estrategias de marketing digital en un contexto

asociado a la digitalizacion.

También acorde al analisis cualitativo con la herramienta Atlas T.l. se encontrd
los elementos tedricos que fundamentan ambas variables; dentro del hallazgo
principal se hace énfasis en que se la relaciona al modelo de las 4C’s y en cuanto
a la comercializacion, esta relacionada al modelo de las 4P’S, de igual manera
se describe que también esta caracterizada por el uso de las herramientas
digitales. Por tanto, es que la variable de Marketing digital también se conecta a
la transformacién digital; siendo asi un proceso vinculante a nuevos modelos que

mejoran y tienen un enfoque de adaptabilidad al entorno y necesidades actuales
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de los clientes. Esto porque se prioriza al cliente, al buscar otorgarle valor, antes
de obtenerlo de él; un concepto que se atribuye a la necesidad de un cliente
mucho mas exigente y que busca una experiencia distinta. En este contexto es
que Jarad (2020) en su investigacion infiere que los modelos tradicionales como
las 4P’S han sido un gran aporte al marketing; no obstante actualmente se
necesitan conocer y adaptar nuevos modelos a un ambiente cambiante y
digitalizado; enfocando una de sus conclusiones en que las 4C’S ofrece un
panorama moderno del marketing mix, que busca una mayor conexion y
conocimiento de los clientes. A esta postura se suma Ramos y Neri (2022) que
sostienen que el marketing mix (las 4 P’S) debe redefinirse como las 4 C’s; como
respuesta a la necesidad de comprender la realidad empresarial, argumentando
también que los consumidores estan cada vez mas interactuando con los

canales digitales de las marcas a las que tienden a seguir.

DISCUSION OBJETIVO 2:

La investigacién realizada en la avicola Aviburz, tuvo como informacion primaria
los resultados de la entrevista aplicada en la empresa; a destacar se toma en
consideracion que las estrategias de marketing digital estaban planteadas a
partir de objetivos surgidos en la gestion comercial o como respuesta o
necesidad que ha percibido la empresa, tal y como promocionar una linea de
produccion del producto. Este resultado es apoyado por Locket (2018) que
dentro de lo llevado a cabo en su investigacién, realiza una serie de analisis a
partir de entrevistas a lideres de pequeias empresas, coincidiendo en la
importancia que tienen conocer las estrategias y la forma de aplicarlas, ademas

de que son vitales para la sostenibilidad organizacional.

Siguiendo con los resultados de la entrevista, se toma en cuenta la importancia
de la generacion de estrategias de manera continua; como el crear contenido
para redes sociales, pero cuando no se aplica continua y activamente, la
estrategia de marketing de contenido no consigue los resultados deseados. En
investigaciones anteriores como la de Salazar (2021), se argumenta considerar
la creacion de contenido de calidad para conectar adecuadamente con los
clientes, por tanto apoya a que es necesario planificar adecuadamente. En este

contexto Herrera (2020) describe el desconocimiento de estrategias de
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marketing como una causa de la deficiente aplicacion de estrategias. Con los
argumentos expuestos y con base a los resultados de la investigacion, la avicola
Aviburz tiene que mejorar la planificacion de las estrategias, es por tanto que la
contribucién del estudio parte de que se determind la situacion actual en cuanto
a sus estrategias y se encontré que evidencia puntos de mejora en su gestion
del marketing digital que aplica. Por tanto, es que como resultado se presenta
que debe mejorar en cuanto a la creacion y diversificacién de contenido en
conjunto con la planificacion de estos. Este resultado guarda relacion con Flores
(2019) que indica esa necesidad del uso de las herramientas digitales alineadas
con una correcta planificacidén; también en cuanto a la generacién de estrategias
es un aporte que se ha realizado en investigaciones como la de Salazar (2021);
Herrera (2020) y Calero (2022) que proponen estrategias considerando
informacion previa de la empresa, ya sea en las estrategias de marketing o

propiamente del publico objetivo.

En la investigacion de Aikaterini (2019) se emplean diferentes herramientas
digitales para obtener datos como indicadores y métricas de rendimiento para
una pequeifa empresa con el objetivo de analisis; ante esto cabe destacar que
la presente investigacion coincide en la utilidad de las herramientas estadisticas
de plataformas digitales, dado que se prioriz6 emplear los datos que se han
generado en las redes sociales de la empresa. Con esto se busco esencialmente
analizar datos generales de las métricas de rendimiento; asi mismo el proceso
de definir el publico fue mediante los datos que la herramienta Meta Business
Suite proporciond, con lo cual se obtuvieron datos para definir posteriormente un
tipo de audiencia objetivo en el ambito digital. Este resultado y proceso de
investigacion fue también desarrollado por Hernandez (2021) que en una
investigacién de mayor alcance por el numero de plataformas analizadas genera

un conocimiento y analisis y métricas generadas por cada plataforma.

DISCUSION OBJETIVO 3:

Es importante resaltar que en la presente investigacion se considera a las
deficiencias encontradas como una oportunidad de mejora de las estrategias de
marketing digital. Por tanto, es que se desarrollaron estrategias estructuradas

acorde a la aplicacién de modelos y técnicas con el fin de obtener mayor rigor
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cientifico y contribuir a la comercializaciéon de la empresa. De la misma manera
en la linea de investigacion de marketing, los estudios de Intriago y Parraga
(2023) y Zambrano y Zambrano (2023) abordan un aporte similar en sus
respectivas investigaciones, pues al detectar un problema o una falencia se tomé
como elemento de mejora para generar estrategias. Por otro lado, las estrategias
para en la empresa Aviburz se iniciaron a partir de brief de marketing digital, una
seccion de la investigacion que ofrece una visidn global y la base de una serie
de propuestas de acciones estratégicas. A su vez resulta como respuesta a la
pregunta de investigacion, dado que se demuestra que mediante Ia
estructuracion o establecimiento de estrategias se aporta a la comercializacion,
mediante una guia estratégica, dando valor significativo y un origen claro a la
propuesta. Ante este resultado, los aportes Herrera (2020) brindan una
perspectiva desde una metodologia cuantitativa, demostrando la hipétesis con
evidencia estadistica de que las estrategias de marketing digital mejorarian los

procesos de comercializacion.

Como resultado de la investigacion se obtuvo también la propuesta de un modelo
OGSM como marco de desarrollo para aplicar estrategias para la avicola
Aviburz. En relacién a este resultado producto de la investigacion, Zambrano y
Zambrano (2023) ejecutaron una investigaciéon donde proponen una serie de
estrategias de marketing digital bajo un modelo de plan de accion con la
metodologia 5Sw2h; existiendo la distincion en el contexto de la investigacidn pero
con un enfoque que coincide que el aporte de generar estrategias mediante
marcos de trabajo o modelos como los mencionados, generan claridad en la
comunicacién de las estrategias. A esto se suma Intriago y Parraga (2023) que
en su investigacion de estrategias de marketing digital tiene un enfoque similar
a llegar a determinar un plan de accion para sus estrategias obtenidas. Antes
estas dos investigaciones la distincion del presente estudio esta en proponer una
ejemplificacién de una de las estrategias, la cual fue la creacion de contenido
para redes sociales, obteniendo asi disefios publicitarios; este resultado coincide
con investigaciones como la de Herrera (2020) y Salazar y Sinchiguano (2021)
que determinaron estrategias de creacion de contenido, proponiendo asi disefios

publicitarios enfocados hacia aportar a la gestion comercial.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Mediante el estudio y la revision bibliografica se identificaron las
estrategias de marketing digital y de la comercializacion; durante un
proceso de investigacion que generd conocimientos de las variables en
estudio; concluyendo en que el sustento tedrico encontrado permitio el
desarrollo de la investigacion en todas sus fases y que los nuevos
modelos y acciones del marketing digital permiten la comprension de la
realidad empresarial y las dinamicas de los mercados, siendo claves en

el desarrollo de las organizaciones.

A partir del analisis a la informacion recopilada durante la investigacion,
acerca de la empresa y su forma de gestionar el ambito del marketing
digital, se analizo la situacion actual de la empresa sobre sus estrategias
de marketing digital; se determin6 que la empresa tiene oportunidades de
mejora dentro de sus estrategias actuales, evidenciando la necesidad de
generar estrategias.

La investigacion evidencio la importancia de estructurar correctamente las
estrategias alineadas a las metas de la empresa y con base a los factores
a mejorar, es por tanto que se concluye que mediante las estrategias
disefiadas se aportara a la comercializacidén con una propuesta que tiene
un esquema enfocado en las necesidades de mejora de la empresa.

A partir de la idea a defender, el problema de la investigacion y una vez
realizado el estudio también se concluye en que en efecto las estrategias
de marketing digital pueden contribuir a la mejora de la comercializacion
de la avicola Aviburz; dado que se plantearon bajo un criterio de analisis,
mediante un objetivo y una direccién basada en fundamentacion tedrica y
practica para generar acciones concretas a los puntos de mejora,
producto de la investigacion dentro de la linea de investigacion de

estrategias de marketing digital.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a las empresas, considerar las estrategias de marketing
digital a la luz de la investigacién bibliografica que se ha revisado; como
fundamentos de que tipo de estrategias se podrian aplicar dentro del
marketing digital y bajo que marcos de trabajo; con el objetivo de que les
permita optimizar sus estrategias y diversificar el enfoque hacia un
mercado con mayor competitividad, pero también mayores oportunidades
de abrirse a nuevos segmentos de mercados.

Se recomienda que la empresa avicola Aviburz, ante la necesidad de
mejorar sus tres estrategias de marketing digital, considere un nuevo
enfoque del marketing. Este nuevo enfoque deberia incorporar estrategias
para renovar mejorar las actuales, gestionando al mismo tiempo los

factores que se encontraron en la investigacion.

Acorde a la estructuracion de estrategias propuestas, se recomienda que
se aplique las estrategias de marketing digital que se han desarrollado
basandose en la investigacion realizada. Estas estrategias incluyen
acciones que buscan mejorar los puntos débiles de las estrategias
actuales e incrementar el nivel del uso del marketing digital en conjunto
con las herramientas disponibles para generar mayor alcance a clientes
potenciales y al cliente objetivo en conjunto con una mayor posibilidad de
generar interés por el producto y la empresa.

Se recomienda seguir la linea de investigacion de estrategias de
marketing digital bajo el enfoque del modelo flywheel para la generacion
de estrategias de inbound marketing. Dado que acorde a la investigacion
es un modelo reciente que en la actualidad esta alineado especialmente
a buscar una mayor conexion e impacto hacia al segmento de mercado

objetivo con mayor enfoque en el cliente y sus necesidades.
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Anexo 4. Formato de la entrevista

ENTREVISTA

ORGANIZACION: Avicola Aviburz
NOMBRE DEL ENTREVISTADO: Lcda. Marien Sofia Zambrano Avellan
CARGO: Gerente
FECHA:

Analizar la situacion actual de la avicola
OBJETIVO Aviburz sobre sus estrategias de

marketing digital.

Andrés Antonio Zambrano
RESPONSABLES:

Karina Cecibel Zambrano Zambrano

PREGUNTAS

1. ¢Qué estrategias de marketing digital se han aplicado para la

comercializacion?

2. ¢Qué le motivé a empezar a utilizar una estrategia de marketing digital?

3. ¢ Cuales han sido los principales retos a la hora de aplicar con éxito sus

estrategias de marketing digital?

4. ;Qué estrategias de marketing digital son mas eficaces o beneficiosas para su

empresa?

5. ¢Qué estrategias de marketing digital han sido menos efectivas para su

empresa?

6. ¢Como mide el éxito de las estrategias de marketing en digital de su

organizacion?
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Anexo 5. Evidencia de la aplicacion de la entrevista.

Anexo 6. Evidencia fotografica de recoleccion de datos para creacién de

contenidos.
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Anexo 7. Uso de la plataforma Canva para la creacion de contenidos.
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