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RESUMEN

El objetivo de la realizacién de este trabajo investigativo es disefiar un Plan
de Comunicacién Comercial, utilizando el social media para difundir los
productos de la linea pet en la empresa Bioalimentar, demostrando la
importancia que ha alcanzado el social media en las empresas, el caso
especifico de Bioalimentar que busca fidelizar la marca CANimentos con los
amantes de mascotas, generando un vinculo cercano a través de la
interaccion, que permitira la socializacion de CANi con los consumidores y la
comunidad en general. Se aplicaron encuestas para conocer el grado de
aceptacion que existe en el espacio 2.0, mediante el enfoque cuanti
cualitativo se obtuvieron resultados en porcentajes estadisticos que
reflejaron la situacion real de aceptacion por parte de los potenciales
clientes, asi como se extrajeron deducciones de caracter cualitativo en
relacion a las variables social media y plan de comunicacién, reflejando de
mejor manera los procesos por los cuales el plan de comunicacion se regira
para el cumplimiento del objetivo. EI marketing debe confiar en el social
media para transformar sus estrategias publicitarias en campafas de éxito
dentro de las redes sociales, parte de su esencia es el intercambio de
opiniones y perspectivas que se generan entre el consumidor y la empresa,
resaltando las cualidades de la marca y la atraccidon de los usuarios de la red
por promociones, consejos Yy noticias que diariamente se publiquen.
Conscientes ademas de la responsabilidad de la empresa, que al estar en un
medio publico debera mantener un lenguaje formal con todos sus usuarios y

responder pronto sus inquietudes, sugerencias y demas consideraciones
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gue puedan mantener en la red. Y medir diariamente tanto publicaciones,

comentarios, likes que resumen el interés del usuario en las redes sociales.
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ABSTRACT

The objective of the development of this research project is to demonstrate
the importance that social media has reached into companies, specifically in
the case of Bioalimentar that looks to create loyalty between the brand
CANimentos and animal lovers, generating a close bond through interaction,
which will enable the promotion of CANi with the consumers and wider
community. Marketing must rely on social media in order to transform the
advertising strategies into successful campaigns within social networks. A
part of the product meaning is to exchange opinions and perspectives that
are generated between the consumer and the company, highlighting the
qualities of the brand and the network users’ attraction by offers, advices and
news which will posted daily. Moreover, it is necessary to be aware of the
company responsibility, and while It is in public opinion, formal language
must be used with all users and quick respond to concern, suggestions and
other considerations that are posted on the network and measure then the
number of posts, comments and likes daily which will summarize the user

interest on social networks.
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INTRODUCCION

El tema a investigarse esta enfocado a desarrollar un plan de comunicacion
gue permita a la empresa ser competitiva en un mercado globalizado, que
hoy por hoy en su mayoria se ven manejados por herramientas tecnoldgicas
como es el social media; abriéndose mercado en el espacio no explotado de
la web 2.0 en donde se busca posicionar la marca CANimentos en la mente
del consumidor ademés de convertirse en una pagina de consulta para los
amantes de las mascotas con respuestas inmediatas a todas sus

inquietudes.

Lo importante es que el usuario o visitante de la pagina pueda asociar su

problema o necesidad con el contenido de la misma.

La presente disertacién de grado, cuenta con los siguientes capitulos en su

estructura.

En el CAPITULO |, EL PROBLEMA, se desarrolla el planteamiento del
problema, con su contextualizacion, arbol de problemas, preguntas
directrices, justificacion y finalmente el desarrollo de los objetivos general y

especificos.

En el CAPITULO II, MARCO TEORICO, aqui se encuentran los
antecedentes investigativos, generalidades de la empresa, fundamentacion
legal y filosofica, teoria fundamental para el desarrollo de la investigacion,

conceptos sobre el marketing, social media y la web 2.0.



En el CAPITULO Ill, METODOLOGIA, se describe la metodologia de la
investigacion, en donde se identifica el enfoque, las fuentes de informacion,
la modalidad y métodos de investigacion empleados en el desarrollo del
trabajo, las fuentes de investigacion, el plan de recoleccion de datos y el

procesamiento de la informacion.

En el CAPITULO IV, ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS, se
encuentra el andlisis e interpretacién de los resultados finales obtenidos en

la informacion del proceso de investigacion.

En el CAPITULO V, PROPUESTA, dentro de este capitulo se encuentra la
propuesta en donde consta la introduccién, el objetivo, la justificacion y la

estructura de la propuesta.

En el CAPITULO VI, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES, se
detallan las conclusiones y recomendaciones obtenidas al final del trabajo

investigativo.

Finalmente se incluyen las referencias bibliograficas y anexos.



CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Tema

Plan de Comunicacion Comercial a través del Social Media para la linea Pet

de la empresa Bioalimentar

1.2 Planteamiento del problema

“Deficiente difusion de los productos de la linea pet en el social media”

La linea de alimento balanceado para mascotas es muy poco explotada y
difundida en redes sociales dentro de nuestro pais, por diversos factores
como son la falta de tecnologia y desconocimiento por parte de las

empresas y los consumidores.

Bioalimentar es una empresa innovadora y esta consciente de la importancia
de tener presencia en las redes sociales ademas de la ventaja que obtendria
sobre las otras marcas de alimento balanceado producidos en el pais y sabe
que internet no es un medio de comunicacién mas, debido a los cambios en

el mundo de la publicidad y la informacion, busca crear un nuevo modelo de



comunicacion en el que se pueda conocer de primera mano las necesidades
y requerimientos que tiene el consumidor sobre su mascota y el alimento

que le esta dando y asi satisfacer todas sus necesidades.

1.3 Contextualizacion

1.3.1 Macro

“La industria de alimentos para mascotas, es una de las industrias mas
dinamicas y crecientes del mundo a un ritmo del 5 al 6 por ciento
anualmente. Con el desarrollo de comidas para mascotas, secas y enlatadas
a nivel comercial en los afios 50, la gente ha dejado de alimentar a sus
mascotas con las sobras de la mesa y alimentos crudos, para contribuir en la

nutricion balanceada con dietas comerciales pre cocidas.

La historia del alimento comercial para mascotas es corta en comparacion
con la cantidad del tiempo que los perros han sido animales de compaiiia. El
uso de comida enlatada y empacada se volvio muy popular en Estados

Unidos después de la segunda guerra mundial.

La venta de comida seca para perros se dispar6 considerablemente después
de la segunda guerra mundial. Los operadores de molinos y comerciantes de
granos encontraron una buena salida para sus subproductos dentro de la

industria de comidas para perros.” (Morales,2009)



1.3.2 Meso

“La produccién de alimento balanceado para mascotas crece un 20% anual
en el mercado ecuatoriano y existen mas de 30 marcas entre nacionales e
importadas. Los rechazos de carne, las sobras del almuerzo y las
preparaciones con harinas, poco a poco, desaparecen en los hogares
ecuatorianos. En la actualidad lo que mas se utliza es la comida
especializada para mascotas y prueba de ello es el crecimiento anual del
negocio en un promedio del 20%. La tendencia en el pais comenz6 hace 20
afios, pero en los ultimos ocho afios ha crecido con mayor fuerza.

Cocinar la comida para perro o alimentarlo con sobras resulta mas costoso,
demanda tiempo y, en muchos casos, es perjudicial para la salud del animal.
Actualmente en los supermercados el alimento lo encontramos listo y con un
valor entre $3,00 y $20,00 dependiendo de la cantidad y la marca.” (Avilés,

2007)

En la ciudad de Ambato se pueden encontrar gran diversidad de alimentos
balanceados para perros, nacionales e importados, los cuales ofrecen una
gran variedad de beneficios para la mascota como piel saludable, pelo suave
y brillante, estimulan y protegen el sistema inmunoldgico y cardiovascular
cubriendo las necesidades y requerimientos que existen por parte de la

poblacion y facilitando a los duefios la tarea de alimentar a sus perritos.



1.3.3 Micro

Bioalimentar es una empresa 100% ambatefia, que desde sus inicios ha
buscado integrarse con su trabajo al desarrollo del pais. En Junio del 2009
CANi aparece por primera vez en el mercado ecuatoriano como un alimento
Premium; debido a las exigencias que presentaba el mercado, la empresa ve
una oportunidad de crecimiento e incursiona en esta linea, ofreciendo asi el

primer alimento Premium de produccién nacional a un precio accesible.

Con el transcurrir del tiempo Bioalimentar se ve limitado en el crecimiento y
desarrollo de este nuevo mercado, buscando asi ingresar en el mercado de
mascotas. Durante su primer afo se trabajo agresivamente en la zona centro
del pais, posicionandose de excelente manera y descuidando por completo
las otras zonas del pais en las que el consumo es minimo a pesar de existir

presencia de marca.

Ser innovadores es parte fundamental de Bioalimentar quien vié una
oportunidad de crecimiento en las redes sociales, buscando posicionarse
como una marca amigable y social. Generando una comunicaciéon directa
entre el consumidor y la marca a través de las publicaciones que se
realizaran, integrando de esta forma a todas las ciudades antes

descuidadas.



1.4 Arbol de problemas

Tabla 1.1: Arbol de Problemas

Tema: Plan de Comunicacion Comercial a traves del Social Media para la linea Pet de la
empresa Biocalimentar

Efecto

Pérdida de
oportunidades de
crecimiento empresarial

Pocas personas
especializadas en el
manejo de social media

T T | T T

oront Limitada difusion de los productos de la

Perdida de clientes
Clientes desatendidos .
potenciales

linea pet en el social media

T
el

Desconocimiento de Uso de medios

tradicionales en la
. . difusion de los
social meaedia

productos

- Mecesidades de los
los beneficios de usar

clientes 2.0, insatisfechas

Fuente: Plan de disertacion
Elaborado por: Ma. Gloria Aillén




1.4.1 Analisis Critico

El problema que se encontrd es la limitada difusion de los productos de la
linea pet en el social media, lo que conlleva a tener un publico 2.0
desatendido que desconoce del producto y sus beneficios; asi como
pérdidas de oportunidades de crecimiento empresarial y econémicos por una
escasa competitividad dentro de este medio, debido a la falta de innovacion
y desconocimiento por parte de las empresas de esta nueva forma de
marketing, por llevar una administracion tradicional limitando la vision
futurista y crecimiento al no explotar el espacio de las redes sociales se
tienen clientes insatisfechos por no encontrarse en los canales adecuados

de comunicacion.

1.5 Formulacion del problema
¢Como puede influir la correcta aplicacion de un Plan de Comunicacion
Comercial a través del social media en el posicionamiento de la linea pet de

la empresa Bioalimentar?

1.6 Interrogantes

e ¢ El uso del social media permitira la introduccion de nuevas lineas de

productos en un mercado sin fronteras?



e ¢(La aplicacion de redes sociales facilitard la competitividad en el
mercado local, nacional e internacional?
e ¢Se podra brindar un servicio de calidad a los clientes si se utiliza

eficientemente las redes sociales?
e ¢ Se podra explotar mercados cautivos con el uso de redes sociales

para la linea de productos pet?

1.7 Delimitacion del problema

CAMPO : Administracion
AREA : Marketing
ASPECTO : Comunicacién Comercial a través del Social Media

1.7.1 Delimitacion Temporal

El presente proyecto se realizar4d desde el mes de mayo del 2012 hasta

diciembre del 2013

1.7.2 Delimitacion Espacial

La empresa Bioalimentar se encuentra ubicada en la provincia de

Tungurahua, ciudad de Ambato, sector Parque Industrial 4ta. Etapa, Av. 1y

calle D.
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1.8 Justificacion

La justificacion para el presente proyecto se sustenta en la creacion de un
plan de comunicacién en el social media, para que la empresa ingrese a un
nuevo mercado y fidelizar a nuevos clientes; lo que permitird una relacion
directa con ellos, con la finalidad de incrementar los indices de venta al

darse a conocer y ser visible en el espacio 2.0.

Al ser un trabajo tedrico—practico se busca crear un espacio virtual en donde,
tanto la empresa como los clientes puedan exponer sus puntos de vista y dar
a conocer sus inquietudes, las redes sociales le permiten a la marca saber lo
que se dice de ella y poder refutar los comentarios o apoyarlos mediante
publicaciones que sostengan su credibilidad, asi como también darle la
libertad al consumidor de dar su opinidn, pedir cambios 0 mejoras; es por
esto que Bioalimentar se ha visto en la necesidad de crear presencia y
marca empresarial en el espacio de la web 2.0, como amantes de la
innovacion y la tecnologia, las redes sociales son una estrategia en auge

gue los beneficiara al estar mas cerca de sus clientes.

Investigando el sector, se ha visto que no esta explotado en el mercado
ecuatoriano y las redes sociales podran aportar enormemente para la
difusidon y posicionamiento de CANimentos ya que se pretende llamar la
atencion del consumidor, atraerlo a la pagina y generar un vinculo de
amistad, ademas de generar contacto con los clientes ya fidelizados

potenciando las ventas.
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Por todas estas razones se justifica plenamente el desarrollo de la presente

investigacion.

1.9 Objetivos

1.9.1 General

e Disefiar un plan de Comunicacion Comercial utilizando el Social
Media para difundir los productos de la linea Pet en la Empresa

Bioalimentar.

1.9.2 Especificos

o Diagnosticar la situacion de la empresa Bioalimentar
¢ Identificar estrategias que permitan la optimizacion de la web 2.0
¢ Disefiar la pagina web empleando el Social Media

e Desarrollar del Plan de Comunicacioén



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes Investigativos

Para la elaboracion de esta investigacion se visitaron varias universidades
para analizar trabajos relacionados con el tema. Se observd que existen
trabajos enfocados en el area de redes sociales, la web 2.0 y Plan de
Comunicacion Comercial; sin embargo no existen trabajos concernientes con
un Plan de Comunicacion comercial a traves del social media mucho menos

gue se hayan trabajado en el area del alimento balanceado para mascotas.

En la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador sede Ambato se desarrollo
el siguiente trabajo investigativo elaborado por la Ing. Susana Masapanta
Carrion con el tema “Uso de las redes sociales en el aprendizaje en la
educacidén superior” siendo su objetivo el elaborar la documentacién
necesaria para que se pueda implementar una red social funcional orientada
a la educaciéon universitaria, una vez concluido el trabajo investigativo se

lleg6 a las siguientes conclusiones:

12
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Al finalizar la investigacion se llegb a establecer que los
requerimientos técnicos para implementar una red social no son muy
exigentes, pues existen servidores Web que permiten crear un red
social desde cero. Estos servidores incluyen dentro de sus
aplicaciones el uso de CSS para personalizar layouts, y de
administradores de contenidos como album de fotos, blogs, e-mail,
entre otros.

La mayoria de redes sociales analizadas en esta investigacion estan
creadas en Ning.com que es un servidor que permite tener su red
social propia muy parecida a Facebook.

En cuanto a las normativas que deben cumplir las redes sociales se
puede establecer que son las mismas utilizadas para el desarrollo de
sitios Web, deben cumplir con los principios de usabilidad,
encontrabilidad y accesibilidad.

En la parte académica no existen requerimientos especificos en lo
gue se refiere a la elaboracion de los contenidos en las redes
sociales; esto se debe a que el desarrollo de los contenidos en una
red social es totalmente colaborativo y es ahi en donde los usuarios
pueden aportar con nuevas ideas y a su vez se retroalimentan del
conocimiento expuesto por los miembros de la red social.

También se determind que el éxito de una red social estd en cumplir
de manera eficiente con las verdaderas expectativas que tendran las

personas dentro de ella.
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e Las estadisticas presentadas en la investigacion permitieron
determinar que las principales motivaciones para tener un perfil en

una red social es tener contacto con nuevos y antiguos amigos.

Asi también para el desarrollo de este capitulo se recurrio a la empresa
Ariadna la cual brindard un aporte importante ya que nos sirve de guia en
este mundo desconocido del social media en donde el marketing y la

tecnologia se unen para hacer publicidad.

Ariadna es una agencia interactiva “full service” de ADN 100% digital con 8
oficinas en 7 paises: Estados Unidos, México, Brasil, Argentina, Colombia,
Panama y Ecuador, constituida como una compafia solida, con mas de 12
aflos de experiencia en el mercado, que cuenta con un equipo de
profesionales dinamicos, creativos, y mas importante aun, llegando a hacer
realidad proyectos digitales revolucionarios y auténticos.

Con varios casos de éxito en el pais, con empresas como:

e Trident
e Adidas
e SKY Vodka

e Loteria Nacional

e Cyrano
e DirecTV
e KIA

e Colgate, entre otras.
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Grafico 2.1: Business Care Strategy

Nuestra creada para el cuidado
del negocio de nuestros clientes.

Comunicacion  Innovacion&  Entretenimiento&  Insightsde Efectividad
interactiva tecnologia  Soportetercerizado  mercado Online

i
o
°

Business Care Strateqy

Fuente: Ariadna - Interactive Communication For Business
Elaborado por: Ma. Gloria Aillon

2.2 Fundamentacion Filosofica

El desarrollo de la presente investigacion se basa en el paradigma critico
propositivo, en donde los valores y la ética son parte fundamental en el dia a
dia de Bioalimentar, teniendo presente siempre el satisfacer las necesidades
del consumidor de la mejor manera, esto es con materia prima de calidad,
personal humano capacitados en sus area y tecnologia de punta. Para la
empresa cubrir las necesidades del mercado es importante pero también lo
es el reconocer la responsabilidad social empresarial, como una herramienta
de creaciébn de valor corporativo y un compromiso serio, profundo
permanente con el respeto al ser humano, su entorno social y el medio
ambiente fundamentados en los valores y evidenciados en a través de una

serie de practicas voluntarias que mejoran las relaciones con los distintos
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grupos de interés para lograr la sustentabilidad, encadenamiento,

credibilidad y rentabilidad.

2.3 Fundamentacién Legal

La presente investigacion se fundamenta ante la Ley de Comunicacion
aprobada en el afio 2013, la cual se centrard en los aspectos de la Ley que
estan relacionados directa y Unicamente con la comunicacion a través de

Internet.

“Art. 4.- Contenidos personales en internet. Esta ley no regula la informacion
u opinion que de modo personal se emita a través de internet. Esta
disposicion no excluye las acciones penales o civiles a las que haya lugar

por las infracciones a otras leyes que se comentan a través de internet.

Art. 5.- Medios de comunicacion social. Para efectos de esta ley, se
consideran medios de comunicacion social a las empresas, organizaciones
publicas, privadas y comunitarias, asi como a las personas concesionarias
de frecuencias de radio y television, que prestan el servicio publico de
comunicacidbn masiva que usan como herramienta medios impresos o
servicios de radio, televisibn y audio y video por suscripcion, cuyos
contenidos pueden ser generados o replicados por el medio de

comunicacion a través de internet.” (Ley de comunicacion, 2013)
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“Art. 10.- Normas deontoldgicas. Numeral 4: Relacionados con las préacticas
de los medios de comunicacién social. Literal i: Asumir la responsabilidad de

la informacion y opiniones que se difundan.” (Ley de comunicacion, 2013)

“Art. 16.- Principio de transparencia. Los medios de comunicacion social
difundiran sus politicas editoriales e informativas y su cédigo deontoldgico en
portales web o en un instrumento a disposicion del publico.” (Ley de

comunicacion, 2013)

“Art. 20.- Responsabilidad ulterior de los medios de comunicacién. Habra
lugar a responsabilidad ulterior de los medios de comunicacion, en los
ambitos administrativo, civil y penal cuando los contenidos difundidos seas
asumidos expresamente por el medio o no se hallen explicitamente a otra

persona.

Los comentarios formulados al pie de las publicaciones electrénicas en las
paginas web de los medios de comunicacion legalmente constituidos seran
responsabilidad personal de quienes los efectien, salvo que los medios

omitan cumplir con una de las siguientes acciones:

1. Informar de manera clara al usuario sobre su responsabilidad

personal respecto de los comentarios emitidos;
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2. Generar mecanismos de registro de los datos personales que
permitan su identificacion, como nombre, direccion electrénica, cédula

de ciudadania o identidad, o;

3. Disefiar e implementar mecanismos de autorregulacion que eviten la
publicacién y permitan la denuncia y eliminacion de contenidos que

lesionen los derechos consagrados en la Constitucion y la ley.

Los medios de comunicacion sélo podran reproducir mensajes de las redes
sociales cuando el emisor de tales mensajes esté debidamente identificado;
si los medios de comunicacién no cumple con esta obligacion, tendran la
misma responsabilidad establecida para los contenidos publicados en su
pagina web que no se hallen atribuidos explicitamente a otra persona.” (Ley

de comunicacion, 2013)

“Art. 35.- Derecho al acceso universal a las tecnologias de la informacion y
comunicacion. Todas las personas tienen derecho a acceder, capacitarse y
usar las tecnologias de informacion y comunicacion para potenciar el disfrute
de sus derechos y oportunidades de desarrollo.” (Ley de comunicacion,

2013)
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2.4 Bioalimentar

“Somos una empresa familiar de capital 100% ecuatoriano con mas de
cuatro décadas de experiencia en la industria alimentaria, ubicados

estratégicamente en Ambato, con presencia en todas las regiones del pais.

Nos especializamos en nutricion animal, humana y agricola. Investigamos,
desarrollamos, producimos y comercializamos soluciones integrales de

nutricion en todas las cadenas agroalimentarias.

e Priorizamos el desarrollo de nuestro capital humano.

e Estimulamos el crecimiento de nuestros clientes.

e Generamos valor econ0mico a nuestra nacion con profesionalismo.

e Nos innovamos para cubrir necesidades alimenticias actuales y

futuras.

La accion empresarial de Bioalimentar es estimular el crecimiento del pais y
desarrollarse dentro de areas como: La nutricion animal, salud animal,
nutricion humana, y responsabilidad social, generando valor econémico, y un

gran numero de fuentes de trabajo.” (http://bioalimentar.com)
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2.5 Categorias Fundamentales

2.5.1 Plan de comunicacién comercial

“El Plan de Comunicacion es el esqueleto, la base que permite practicar una
comunicacion institucional profesional. Como la comunicacion es una labor
que aborda multitud de actividades, que se dirige a numerosos tipos de
publicos y puede tener desde uno hasta multiples objetivos, es fundamental
organizarla y llevarla a la practica con un marco de referencia claro.”

(Molero, 2005)

Comunicar es persuadir y persuadir es buscar efectos. De esta manera la
comunicacion se convierte en una herramienta mas de gestion orientada a la

consecucion de los objetivos estratégicos de la empresa. (Almenara, 2005)

Es importante la comunicacion dentro de la empresa, ya que esta determina
el tipo de comunicaciéon y como se va hablar interna o externamente del bien

0 servicio que se esta ofertando.

En un plan de comunicacion siempre se:
e Fijan objetivos
e Disefia la estrategia

¢ Expone brevemente las vias y medios para cumplirlo
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2.5.2 Lacomunicacioén

‘La comunicacién es la normal por la que las personas demuestran
mutuamente su autoestima. La comunicacion abarca toda la gama de
formas en las que las personas intercambian informacion. Por eso, se puede
afirmar que las habilidades de comunicacion estan divididas en dos grandes

mundos” (Arroyo, 2012)

e Comunicacion oral: Es la comunicaciéon que se da a través de la voz,
el lenguaje, gestos, expresiones corporales, signos o simbolos.
e Comunicacion escrita: Es la que abarca el leer, escribir y

comprender que solo se lee o escribe.

2.5.2.1 Formas de comunicaciéon

Existen dos formas de comunicacion humana, que son:

1. Comunicacién verbal, que incluye: La comunicacién oral como el
dialogo, la discusion entre dos personas, llamadas telefonicas, entre
otras.

e Comunicacion visual: Como mapas, graficos, sefiales de
trafico, publicidad, etc.

e Comunicacion escrita: Cartas, informes, periédicos.
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Electrénico: Es la comunicacion a través de una interfaz con
un ordenador, un modem, teléfono y fax, correo electronico,

etc.

2. La comunicacién no verbal: Son las expresiones corporales,

movimiento facial y tono de voz, etc

De acuerdo a estas formas de comunicacion, los investigadores lo clasifican

como.

“Comunicacion intrapersonal: Es wuna transaccion de
comunicacién que tiene lugar dentro del individuo, éste es el
silencio que habla a todos, o el que nos hacemos a nosotros
mismos como pensar, recordar, sofiar y decidir. La
comunicacion intrapersonal es posible porque el hombre se
convierte en objeto para si mismo. Es decir que produce y
recibe el mensaje el mismo. Este tipo de comunicacion se
extiende por mas tiempo con nuestra experiencia, porque cada
comunicacién siempre esta sujeta a nuestra interpretacion

privada.

Comunicacion Interpersonal: Es el proceso de la interaccion
entre el emisor y el receptor, como las reuniones de grupo,
entrevistas, conversaciones entre los individuos.”

(http://elementosdelacomunicacion.com)
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2.5.2.2 Barreras de la comunicaciéon

En el proceso de comunicacion pueden presentarse ciertos inconvenientes,

los cuales son denominados barreras de la comunicacién, como:

“Semanticas: Es la parte de la linglistica que se encarga de estudiar
el significado de las palabras; muchas de ellas tienen oficialmente
varios significados. El emisor puede emplear las palabras con
determinados significados, pero el receptor, por diversos factores,
puede interpretarlas de manera distinta o no entenderlas, lo cual

influye en una deformacién o deficiencia del mensaje.

Barreras fisicas: Son las circunstancias que se presentan no en las
personas, sino en el medio ambiente y que impiden una buena
comunicacion: ruidos, iluminacién, distancia, falla o deficiencia de los
medios que se utilizan para transmitir un mensaje: teléfono,

micréfono, grabadora, television, etc.

Fisiologicas: Son las deficiencias que se encuentran en las
personas, ya sea del emisor (voz débil, pronunciacion defectuosa) o
del receptor (sordera, problemas visuales, etc) que son factores
frecuentes que entorpecen o deforman la comunicacion.

Psicoldgicas: Representan la situacién psicolégica particular del
emisor o receptor de la informacion, ocasionada a veces por agrado o

rechazo hacia el receptor o emisor, segun sea el caso, o incluso al
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mensaje que se comunica; la deficiencia o deformacion puede
deberse también a estados emocionales (temor, odio, tristeza,
alegria) o a prejuicios para aprobar o desaprobar lo que se le dice, no

lea lo que esta escrito, no entienda o no crea lo que oye o lee.

Barreras administrativas: La estructura y el funcionamiento de la

organizacion da lugar a problemas.

Barreras personales: Son las interferencias que parten de las
caracteristicas del individuo, de su percepcion, de sus emociones, de
sus valores, de sus deficiencias sensoriales y de sus malos habitos de
escucha o de observacion. Son el ruido mental que limita nuestra
concentracion 'y vuelve muy selectiva nuestra percepcion e

interpretacion.

Barreras fisicas: Son interferencias que ocurren en el ambiente fisico

donde se desarrolla la comunicacion.

El lenguaje: La edad, la educacion, el nivel cultural y muchas veces
la capacidad o nivel de inteligencia de las personas, son variables que
influyen en el lenguaje que utilizan y que son capaces de

comprender.” (Jair, 2008)
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2.5.3 Modelo de Shannon y Weaver

El modelo de Shannon y Weaver busca mejorar la velocidad en la
transmision del mensaje y la capacidad de los canales de comunicacion

mediante una codificacion eficaz del mensaje.

e Emisor o fuente: Es aquella persona que tiene capacidad para emitir
un mensaje y lo transmite por medio de un canal a un receptor. Es la
persona que se encuentra al inicio de la emision.

e Receptor: Es aquella persona o grupo que recibe el mensaje.

e (Cdbdigo: Es la forma en la que se transmite la informacion. La
existencia de un cédigo implica que se ha de descifrar o descodificar
el paquete de informacion que se transmite.

e Mensaje: Es el contenido informativo que se traslada.

e Canales: Es el medio fisico a través del cual se transmite la

informacion.

Graéfico 2.2: Modelo de Shannon y Weaver
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Fuente: www.wendy-comunicacion.blogspot.com
Elaborado por: Ma. Gloria Aillon
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2.5.4 Tipos de comunicacion

Existen distintas formas de clasificar la informacién y la comunicacion.:

e Ambiental: La informacion que procede del entorno.
e Interna: La que procede y procesa la empresa.
e Corporativa: Aquella que la empresa procesa y proyecta al entorno

exterior.

2.5.5 Estilos de comunicacioén

“El estilo de comunicacion es la forma en la que se transmite el mensaje.
Existen distintos tipos de estilo en funcidn del lenguaje verbal, las creencias
y otros aspectos empleados en la comunicacion por los distintos
interlocutores. Los estilos de comunicacion mas habituales se pueden

clasificar en:

e Estilo agresivo: Este tipo de comunicacién se representa en una
persona que monopoliza la conversacion, no escucha, interrumpe,
con una actitud cerrada, no visualiza el punto de vista de los demas,
emplea un tono sarcdstico, el contacto visual es airado o la voz muy

alta.
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e Estilo Pasivo: Persona con un estilo indirecto, siempre de acuerdo y
gue a menudo no expresa Su opinion, existe poco contacto visual y

permite que otros tomen decisiones.

e Estilo Asertivo: Persona efectiva, sabe escuchar, considera a los
demas, clarifica, establece observaciones, no criticas, decisivo y

proactivo.” (Machado, 2011)

2.5.6 La comunicacion en las empresas

“La comunicacion en las empresas ha evolucionado desde el concepto de
comunicacién como una necesidad dentro de la empresa (la empresa tiene
necesidad de comunicar) a la comunicacibn como una demanda de la
sociedad (la sociedad es la que tiene necesidad de comunicacion de las

empresas).

La funcién de comunicacion en la empresa es intangible, compleja y
heterogénea. El éxito de la comunicacion consiste en gestionarla mediante
un departamento o unidad de comunicacion y un responsable que lleve a
cabo la integracion de los factores y las técnicas que conlleva su aplicacion,
dotandola de los medios y recursos adecuados en toda la empresa.”

(Fernandez, 2013)
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2.5.7 Comunicacién interna y externa

La comunicacion es un factor importante dentro de toda organizacion es por
esto que se le designa un area especifica, como puede ser el departamento
de comunicacion o el de relaciones publicas en donde los encargados dentro
de esta area dan lineamientos de que y como hablar del producto dentro y

fuera de la empresa.

2.5.7.1 Comunicacion Interna

‘La comunicacion interna estd determinada por la interrelacion que se
desarrolla entre el personal de la institucion y el clima organizacional. El
clima organizacional dentro de una empresa se puede definir como la
calidad duradera del entorno interno que tienen sus miembros; lo cual influye

en su comportamiento.” (Arroyo, 2012)

2.5.7.2 Comunicacion Externa
“La comunicacion externa es la trasmision y recepcion de datos, pautas,
imagenes, referidas a la organizacion y a su contexto; esta depende en gran

medida de la imagen corporativa” (Ruth Arroyo Tovar 2012)
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2.5.8 Comunicacion efectiva

“La comunicacion efectiva es el acto de darse a entender correctamente, ya
sea formalmente (como por el medio escrito) o esto combinado con gestos
corporales adecuados. La idea es que el receptor del mensaje comprenda el

significado y la intencion de lo que se esta comunicando.

En toda forma de comunicacion se pierde algo del significado al transmitir el
mensaje de un emisor a un receptor, y la comunicacion efectiva busca

eliminar o minimizar esta "fuga".” (Ramos, 2013)

2.5.9 Estrategias de comunicacion

Expresan el cdmo se piensa llevar a cabo el plan. Es una descripcién
completa de las actividades que se desarrollardn posteriormente en donde
se formulan estrategias para cada uno de los objetivos de comunicacion

previstos.

2.5.10 Marketing

El término marketing o mercadotecnia, tiene diversas definiciones. Segun

Philip Kotler es “El proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
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individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e

intercambiar productos de valor con sus semejantes”.

La RAE lo define como “El conjunto de principios y practicas que buscan el
aumento del comercio, especialmente de la demanda”. Segun Jerome
McCarthy, "El marketing es la realizacion de aquellas actividades que tienen
por objeto cumplir las metas de una organizacién, al anticiparse a los
requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancias
aptas a las necesidades y los servicios que el productor presta al

consumidor o cliente".

Buscando informacion concerniente al trabajo investigativo encontré la
definicion de Marketing 2.0; en donde la enciclopedia interactiva Wikipedia
menciona “Es la transformacion del marketing como resultado del efecto de
las redes en Internet. Debe estar centrada en el publico y debe existir una
interaccion entre la campafa de promocidon y el publico que la recibe
dandole un espacio para un contenido atractivo y un entorno donde el

publico pueda recibir la informacion”

El marketing estudia el comportamiento de los mercados, busca satisfacer
las necesidades y deseos de las personas, ademas de fidelizarlos con una

marca o producto.
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Se dice que el marketing puede tener diversas orientaciones: al producto, a

las ventas o al mercado es por eso que hoy en dia existen muchos tipos de

marketing, aqui presento algunos de ellos:

Marketing directo: Es la comunicacion directa entre la empresa y el
cliente para asi conocer cuales son sus necesidades Yy

requerimientos.

Marketing relacional: El conseguir beneficio a cambio de la

satisfaccion del cliente.

Marketing virtual: Es el que se aplica en Internet y permite a las
empresas alcanzar mayor visibilidad y que puedan vender mejor sus

productos o servicios.

2.5.11 Marketing Mix

E-conomic lo define como “Es un analisis de estrategia de aspectos internos,

desarrollada comanmente por las empresas para analizar cuatros variables

basicas de su actividad: producto, precio, distribucién y promocién” La

aplicacion de este nos permitirA conocer la situacion de la empresa para

desarrollar una estrategia de posicionamiento.
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Grafico 2.3: Elementos del marketing mix
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2.5.12 Producto

“Es un elemento esencial dentro de la politica de marketing, ya que es el
objeto de deseo a través del cual la empresa puede influir en el mercado.
Desde el punto de vista del marketing, un producto es todo aquello que se

desea comprar y que, por tanto, satisface una necesidad del consumidor.’

(Jiménez, 2011)

El producto es aquello que la empresa elabora para ofertarlo en el mercado,
cubriendo una necesidad o creando una nueva, para lo cual se establecen

vinculos entre el producto y el cliente, como:
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e Beneficio del consumidor: Es el conjunto de atributos funcionales,
eficaces y sicélogicos que nacen a partir de la idea del beneficio para
el consumidor.

e Servicio: Es el conocer en que negocio se esta y qué necesidades y
deseos se hay que satisfacer.

e La oferta del servicio: Son las decisiones tomadas por la gerencia
para detallar que servicios se brindaran, cuando serdn y como se

ofrecera.

2.5.12.1 Ciclo de vida del producto

Es el conjunto de etapas (introduccion, crecimiento, madurez y declinacion)

por las que atraviesan los productos.

2.5.12.2 Etapas del Ciclo de Vida del Producto

2.5.12.3 Introduccién

Esta primera etapa del ciclo de vida del producto, se inicia cuando se lanza

un nuevo producto al mercado, que puede ser algo o puede tener una

caracteristica novedosa que lo coloque en una nueva categoria de producto.
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2.5.12.4 Crecimiento

Una vez superada la etapa introductoria el producto entra en la etapa de

crecimiento que es en la cual las ventas comienzan a crecer rapidamente.

2.5.12.5 Madurez

En la madurez es la etapa en donde las ventas se reducen o detiene.

2.5.12.6 Declinacién

Finalmente en esta etapa la demanda disminuye creando una baja de largo

tiempo en las ventas.

2.5.13 Precio

“‘Es la cantidad de dinero que el comprador de un determinado bien o

servicio entrega al vendedor a cambio de su adquisicion.” (Jiménez, 2011)

“El precio es la cantidad de dinero que se cobra por “algo” de valor.”

(McCarthy, 1999)”
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2.5.13.1 Como fijan el precio las empresas

Los precios se fijan de acuerda al tamafio de la empresa, si esta es pequeia
el jefe es quien determina el precio, pero si esta es una empresa grande, el
precio es fijado por los directores y gerentes de las distintas areas de la

empresa.

2.5.13.2 Psicologia del Consumidor y Fijacion de Precios

“‘Muchos economistas dan por hecho que los consumidores aceptan los
precios sin cuestionarlos. Los mercadélogos son conscientes de que los
consumidores procesan activamente la informacién referente al precio, y de
que la interpretan en funcién del conocimiento acumulado de experiencias
pasadas, comunicaciones formales (publicidad, llamadas de ventas y
folletos), comunicaciones informales (amigos, compafieros de trabajo o

familiares), puntos de venta o recursos on line.” (Palestino, 2011)

2.5.13.3 Fijacion del precio

Se debe fijar el precio a un producto, cuando este se desarrolla por primera

vez, ingresa en el mercado, se presentan ofertas o cuando un producto de la

competencia similar esta en el mercado.
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2.5.13.4 El rol estratégico del precio

“Las politicas de precios tienen un papel estratégico con el fin de lograr los
objetivos organizacionales. Asi pues, la decisibn sobre precios para un
servicio particular debe ajustarse a objetivos estratégicos. Cualquier
estrategia de precios debe ajustarse a la forma en que se manejen los
demés elementos de la mezcla de marketing para alcanzar metas

estratégicas.” (Cardenas, 2010)

2.5.14 Promocién

“El objetivo de la politica de promocion es incrementar las ventas dando a
conocer en el mercado el producto o servicio, potenciando la imagen de la
empresa o incentivando la compra del producto. Para conseguirlo se usan
técnicas como la publicidad la promocion de ventas, las relaciones publicas

o el merchandising.” (Jiménez, 2011)

e Publicidad: Es la promocion de servicios o producto a través de un

individuo u organizacion.

e Venta personal: Es la presentacion que se hace del producto dentro

de una conversacion con el fin de generar una venta.
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e Relaciones Publicas: Es el promover el producto o servicio de una
forma indirecta ante los posibles compradores obteniendo noticias o

comentarios sobre el mismo.

e Promocion de ventas: Actividades distintas a las ya mencionadas
gue promueven la compra generando conciencia o interés en el

producto o servicio.

2.5.15 Plaza

“Esta formada por el conjunto de procesos que conducen al producto desde

la empresa hasta el consumidor. Se realiza a través de los canales de

distribucion.” (Jiménez, 2011)

2.5.15.1 Definicion de canal de distribucioén

Son las vias que el producto recorra desde su creacion hasta que llegar al

consumidor final.

Los elementos dentro de un canal de distribucion suelen ser: el productor,

mayorista, minorista y consumidor final.

e Productor: Es la empresa que crea o elabora el producto.



38

e Mayorista: Son empresas con gran capacidad de almacenamiento

gue compran al productor para revenderlo.

e Minorista / detallista: Son empresas pequefias que compran el
producto o al productor o al mayorista para venderlo al consumidor

final.

2.5.15.2 Relaciones en el canal de distribucién

Gréfico 2.4: Elementos de un canal de distribucion

Empresa

Consumidor

Minorista Mayorista

Fuente: http://www.e-conomic.es/programa/glosario/definicion-canal-
distribucion
Elaborado por: Ma. Gloria Aillon

“La longitud de un canal de distribucion depende de la naturaleza del
producto y no hay ninguna regla exacta. Ademas, se puede utilizar la figura

del agente en la intermediacion de algunos productos. Por otra parte, no hay
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necesidad de pasar obligatoriamente por mayorista ni minorista, como
también se pueden utilizar mas de un minorista. Uno de los subelementos

del marketing mix.” (Cuevas, 2013)

2.6 Social Media

“Social Media es un conjunto de soportes que permiten enlazar informacion
a través de Internet y que conforman redes sociales y comunidades
virtuales. El Social Media nos permite ser actores activos o pasivos en la

generacion de informacion en Internet.” (https://rivassanti.net)

Gréfico 2.5: Distribucién de los medios de comunicacién social

Type of Social Media distribution

W Blog / Blogging

W Social networks
® Microblogging / Microsharing
B Online video
B Widgets
B Photosharing
® Crowdsourcing / Voting
B Podcasting
B Wikis
B Virtual worlds
® Bookmarking / Tagging
i Content aggregation
B Outreach programs
® Brand monitoring
Organization & staffing
H Discussion boards & forums
M PR - social releases
Events & meetups

Presentation sharing

Fuente: Disenoymarketing
Elaborado por: Ma. Gloria Aillén
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2.6.1 Social Mediay el Marketing.

“Social Media cambia radicalmente en cuanto a la gestion de la informacion,
ya que en la web 2.0 los usuarios pasan a tener un papel activo y dejan de
ser meros lectores de contenido pasando a ser generadores de contenido,

por tanto también pasan a ser emisores del mensaje.” (http://rivassanti.net)

2.6.2 LaWeb 2.0

“El término Web 2.0 estd asociado a aplicaciones web que facilitan el
compartir informacion, la interoperabilidad, el disefio centrado en el usuario y
la colaboracion en la World Wide Web. Un sitio Web 2.0 permite a los
usuarios interactuar y colaborar entre si como creadores de contenido
generado por usuarios en una comunidad virtual, a diferencia de sitios web
donde los usuarios se limitan a la observacion pasiva de los contenidos que
se ha creado para ellos. Ejemplos de la Web 2.0 son las comunidades web,
los servicios web, las aplicaciones Web, los servicios de red social, los
servicios de alojamiento de videos, las wikis, blogs, mashups vy

folcsonomias.” (http://es.wikipedia.org)

2.6.3 Los medios sociales

“Los Medios Sociales son plataformas digitales de comunicacion que dan el
poder al usuario para generar contenidos y compartir informacion a través de

perfiles privados o publicos” (http://guioteca.com)
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2.6.3.1 Mapa de medios sociales en funcién de las acciones realizadas

en ellos

El siguiente grafico explica los medios sociales en funcion de las acciones de

los usuarios:

e Expresar — crear
e Compartir
e Divertirse

e Informarse

Gréfico 2.6: Mapa de redes sociales y su enfoque

e

\ )Scribd \ / /

If-__;..ruumnt:uu; OO )0

Fuente: Tomo 2, Community Manager para empresas U. de Alicante, Espafia 2012
Elaborado por: Ma. Gloria Aillén
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2.6.4 Importancia de comunicar en medios sociales

“Social Media es un medio de comunicarse en el que se deben encajar los
objetivos publicitarios. El Marketing debe confiar en el Social Media
Marketing (SMM) para transformar sus estrategias publicitarias en campafias
de éxito en redes sociales. Es una oportunidad para las empresas de
maximizar beneficios y posicionar su marca. La importancia en la revolucién
que estamos viviendo no recae sobre las plataformas de las redes sociales
si no en la manera en que las personas se relacionan con las empresas y las
marcas. Mas alla de comunicarse via twitter, facebook o linkedin, el cambio
radical comunicativo se basa en que las empresas se comunican, por

primera vez, con el lenguaje de las personas.” (http://www.omtw.com.ar)

La Universidad de Alicante (Espafa) en el tomo 1 de Community Manager
para empresas habla de algunas de las razones que justifican la presencia

de las marcas en medios sociales, estas son:

e Distancia: La marca tiene posibilidad de acercarse a su target, en
donde el consumidor no mira de lejos a la marca porque ésta se

encuentra en su entorno cotidiano.

e Dialogo: Cuando la marca habla recibe una respuesta inmediata de
los usuarios. La comunicacién Marca-Consumidor tiene un flujo en los

dos sentidos.
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e Medible: Estos soportes permiten una medicion especifica que brinda

un mayor flujo de informacién que cualquier otro medio.

e Segmentacion: A la segmentacion conocida de Internet (geogréfica,
por contenidos, etc.) los medios sociales afaden la micro
segmentacion. En la medida que los usuarios se identifican aportando
sus datos personales, de contacto, etc; esta informacién bien
aprovechada puede convertirse en una fuente de conocimiento de

gran valor.

e Credibilidad / Influencia: Por lo general la actitud de los usuarios en
estos medios es receptiva: “me fio de lo que me dicen mis amigos” o

de alguien a quien percibo cercano.

e Volumen: Es un hecho que los consumidores pasan cada vez mas
tiempo en Internet y, en la Red, cada vez mas los medios sociales son
los que acaparan el consumo. Si el target esta en los medios sociales,

las marcas tienen que estar ahi.

2.6.5 La influencia de las empresas y marcas presentes en las redes

sociales aumenta entre los consumidores online

‘Aunque muchas empresas no acaban de ver la influencia de las redes

sociales en sus ventas o en su popularidad, parece que sus usuarios si que



44

lo tienen muy claro, tanto que un alto porcentaje de ellos, cada vez mayor,

prefiere comprar a marcas presentes en ellas.

El estudio realizado a través de una encuesta por la empresa AYTM Market
Research muestra cémo el 58,3% de los consumidores siguen o se
relacionan de alguna manera con las empresas en las redes sociales.
Asimismo, vemos como un 10% de ellos asegura que el contenido que
comparten con ellos las empresas impacta regularmente e ifluye en sus

decisiones de compra.

El mismo estudio asegura que el 40% de los encuestados prefiere adquirir
productos de empresas que mantienen su presencia en las redes sociales
mientras que el 60% opina que la actividad social de la marca no le impacta
de una forma directa en sus decisiones de compra. El evidente aumento en
el numero de consumidores que utiliza las redes sociales para realizar
basquedas de empresas y productos demuestra el crecimiento de la

importancia de este canal.

Teniendo en cuenta estos datos, parece ser que utilizar el marketing en las
redes sociales es una buena manera de que las empresas refuercen su
presencia ante los consumidores. Compartir enlaces con los seguidores
puede mejorar el trafico de la Web y responder a sus preguntas a modo de
servicio de atencién al consumidor puede mejorar la reputacién de la marca

también.
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Ademas, un 62,8% de los encuestados asegura que el hecho de que la
marca y sus campafas sociales resulten accesible a los consumidores les
aporta valor igualmente. En esencia, ver las preguntas que realizan otros
consumidores y conocer las promociones de las empresas a través de las
redes sociales facilita a los consumidores el interés en adquirir los productos.
Para las empresas el marketing en las redes sociales también puede
ayudarles para fortalecer otros aspectos o0 estrategias como el

posicionamiento de la propia marca en los buscadores de Internet.

(http://www.puromarketing.com)

2.6.6 Valores 2.0

“La web social ha consolidado valores tradicionales sobre los que se han
construido las sociedades civilizadas, y que en ocasiones se han visto

sepultados en el uso corporativo de los medios tradicionales.

El boom de las redes sociales ha dado pie a mas normas no escritas, pero
resumiendo, se podrian concretar en una serie de valores, que un

Community Manager debe adoptar y compartir.” (Polo, 2013)

e Honestidad: En un entorno transparente, la mentira, aparte de estar
mal vista, es mas facil de ser descubierta. Si queremos ocultar
grandes problemas con nuestros servicios o productos, es mejor

mantenerse al tanto de la web social.
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Respeto: Tratar a los demas como nos gustaria ser tratados a
nosotros, participando con educacion y con mente abierta. Siendo

conscientes de la diversidad de culturas y de opiniones.

Humildad: Los bloggers descubrieron rapidamente, que siempre
habia lectores que sabian mas que ellos, y lo demostraban en los
comentarios. Conocer nuestras limitaciones y estar dispuestos a

aprender de los otros.

Generosidad: Compartir informacion y activos digitales de valor, con
los otros. Ayudar, ser de utilidad al préjimo, invertir nuestro tiempo, sin

esperar nada a cambio.

Reciprocidad: Ser justos y corresponder a un elogio, a un favor.

Otorgar visibilidad al trabajo de los otros. Agradecer.

Colaboracion: La cultura «peer-to-peer» (entre pares) y la
colaboracién, personas trabajando de forma coordinada, ayudada por

tecnologias que facilitan la co-creacion de obras cooperativas.

Apertura: El software libre nos ha ensefiado que los entornos

colaborativos abiertos crean mayor valor que los cerrados.
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2.6.7 La explosion de las redes sociales

‘Antes de que llegaran las redes sociales y la llamada Web 2.0, las marcas
solo compraban capacidad de ser oidas: las que mas ruido hacian, mas
influencia conseguian. El departamento de marketing de las empresas era
como un gran altavoz que emitia mensajes 0 campafas que llegaban
supuestamente a su publico objetivo para generar confianza, atraerlo a sus
productos o servicios, Yy asi generar demanda. Ademas, todo esto lo hacia
cuando queria, sin pedir permiso a nadie; es decir, interrumpiendo al target
por medio de impactos publicitarios mientras miraba la television, escuchaba

la radio, leia el diario o caminaba por la calle.

Antes, todo el sistema publicitario convencional estaba asentado en
comunicaciones interrumpidas, porque partia de la base que los
consumidores estaban interesados en todo lo que las marcas las querian
decir. Era un modelo push donde se empujaba el mensaje y, por ldgica,

ganaba quien mas presionaba, quien estaba mas presente.

Pero este panorama, que empez0 a cambiar cuando Internet comenzé a
democratizarse, ha explotado con las redes sociales y la Web 2.0. Ahora es
la gente quien manda en el medio digital. Es un modelo pull en el cual el
consumidor es quien tira del contenido; y es la marca la que debe estar ahi,
contextualizando sus productos y servicios, y formando parte de la gran
conversacion que se produce en tiempo real en la Red. Son los usuarios los

gue activamente deciden qué quieren ver, cuando y donde. Son ellos los que
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determinan en quien confiar. No importa si una marca esta mas o menos
presente en Internet; la influencia no depende del ruido que se haga, sino de
conseguir formar parte de la conversacion. Lo importante es que la marca
esté donde esta la conversacion. Lo importante es que la marca esté donde
esta la gente a la que quiere influir y que se gane su confianza generando

experiencias, no mensajes.” (Pérez, 2011)

2.6.8 Tipos de redes sociales

“‘Existen muchas maneras de clasificar a las redes sociales, de hecho, si
vamos a la raiz del término comprobaremos que este concepto ya existia

mucho antes de Internet.

Una red social no es mas que una estructura de relaciones, en este caso,
entre personas, tanto si se genera de forma casual (unos pasajeros en un
autobus politico), como si se planea previamente (un viaje turistico

organizado para esquiadores).

La primera clasificacion que podriamos hacer es la de redes sociales fisicas
y redes sociales digitales. Las fisicas son aquellas que se desarrollan sin la
ayuda de sistemas electrénicos, como por ejemplo un vecindario, un pueblo
0 una agrupacion de excursionistas. Las digitales por su parte, si que tienen

lugar parcial o totalmente a través de Internet.
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En este sentido, si clasificAramos a las redes sociales por su tematica,
podremos distinguirlas entre generalistas, como Facebook. Twitter u Orkut, y
especializadas que, como su propio nhombre indica, en lugar de tener un
proposito general de relaciones humanas, tienen como objetivo profundizar
en alguna funcion concreta. Un ejemplo de esto son las redes profesionales,
como Linkedin, Xing o Ecademy, en las que la gente cultiva su agenda de
contactos profesionales y posibles oportunidades de empleo o networking.
También existen las redes sociales dedicadas al ocio, como Last.fm para

musica, Cafemom para madres, y Minube para viajeros.

Otra forma de clasificarlas es por el tipo de contenido en torno al cual se
reunen los miembros de la Red; asi, en Flickr la gente comparte sus fotos,
en YouTube sus videos, en Slideshare sus presentaciones, etc.” (Pérez,

2011)

2.6.9 Inbound Marketing

El Inbound Marketing es un sistema de técnicas online trabajadas de forma

coordinada, que dan como resultado:

¢ Un incremento del tréfico cualificado en nuestra pagina Web.
¢ Un incremento de la tasa de conversion de trafico a leads (clientes
potenciales | Nuevas oportunidades de negocio).

e Unincremento de la tasa de conversion de leads a nuevos clientes.
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e Una mejora y un control de la reputacion online de nuestra empresa o

marca.

“El Inbound Marketing genera un efecto de atraccion de clientes potenciales
a nuestra empresa, de una forma natural y continua a lo largo del tiempo. Es
decir, convertimos nuestra pagina Web en una fabrica de leads y clientes.

Mediante una estrategia de Inbound marketing, coordinamos las técnicas
gque hemos apuntado y conseguimos mejores resultados que si las

ejecutaramos de forma descoordinada o individual.” (http://sesmark.mx)

2.6.9.1 Aplicaciones para fan pages

Una de las claves fundamentales del éxito de Facebook, es que permite a
sus usuarios desarrollar e instalar aplicaciones en sus perfiles, y también en
las paginas de fans de las empresas. Es decir, Facebook no sélo es una red
social, es toda una plataforma con muchisimas posibilidades tanto para

desarrolladores de aplicaciones como para los usuarios y las empresas.

A continuacion un listado de las aplicaciones para paginas de fans en

Facebook:

e Poll: http://apps.facebook.com/opinionpolls, Esta aplicacion permite

crear y llevar a cabo encuestas en la pagina de fans en Facebook.


http://apps.facebook.com/opinionpolls/
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EasyPromos: http://www.facebook.com/easypromos, Easypromos
crea promociones y concursos en la pagina de fans en Facebook,
ademas de concursos de fotos y videos, etc.

Sweepstakes de North Social: http://apps.facebook.com/ns-
sweepstakes, Se trata de otra aplicacion de pago para realizar
sorteos.

Promotions de Wildfire: http://www.wildfireapp.com/plans, Esta
aplicacion es una de las referentes, a la hora de realizar promociones
en la pagina de fans en Facebook.

YouTube for Pages de Involver:
http://www.facebook.com/YouTubeApp, Si se dispone de un canal en
YouTube, esta aplicacion es altamente recomendada ya que se
integran en la pagina de fans en Facebook, para que las personas
gue ingresen puedan acceder facilmente a los videos alojados en
Youtube.

Livestream: http://apps.facebook.com/livestream, Se trata de una
aplicacién para Facebook que nos permite transmitir eventos en vivo
en la pagina de fans en Facebook.

PDF Tab: http://apps.facebook.com/justpdf, Gracias a esta aplicacion
se puede compartir con los seguidores un archivo PDF, que se podra
descargar.

Mailchimp: http://apps.facebook.com/mailchimp, Se trata de una de
las mejores plataformas online para realizar email marketing, con
multitud de posibilidades para conectar la web, blog, y ahora con la

pagina de fans en Facebook.


http://www.facebook.com/easypromos
http://apps.facebook.com/ns-sweepstakes/
http://apps.facebook.com/ns-sweepstakes/
http://www.wildfireapp.com/plans
http://www.facebook.com/YouTubeApp
http://apps.facebook.com/livestream/
http://apps.facebook.com/justpdf/
http://apps.facebook.com/mailchimp/
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Fan of the Week for Pages: http://apps.facebook.com/fanofthe, Con
esta aplicacion se habilitard una pestafia en la pagina de fans en
Facebook, donde se mostrara el fan de la semana, en base a la
participacion de este con el contenido.

Top fans de Booshaka: http://www.Booshaka.com, Al igual que la
anterior aplicacion, esta permite obtener una clasificacion de los fans
gue mas interactliien con el contenido de la pagina de fans.
Networked Blogs: http://apps.facebook.com/blognetworks, Aplicacién
que permite incluir el contenido del blog en la pagina de fans.
Selective Tweets: http://apps.facebook.com/selectivetwitter, Gran
aplicacion que permite integrar determinados tweets, mediante un
hashtag que se lanza desde el canal en Twitter en la pagina de fans
en Facebook.

Twitter: http://apps.facebook.com/twitter, Otra alternativa para

integrar la comunicacion es Twitter. Por defecto los tweets que son
respuestas y mensajes directos que no seran publicados y ofrece la
posibilidad de seleccionar qué tweets queremos difundir.

Coupons for Pages de Involver:
http://www.facebook.com/CouponsApplication, Con esta aplicacion se
pueden realizar ofertas y cupones de descuento desde la propia
pagina de fans en Facebook. Es muy sencilla de configurar, y
proporciona a los seguidores la posibilidad de imprimirse el cupon de

descuento o de compartirlo con sus propios amigos.


http://www.booshaka.com/
http://apps.facebook.com/blognetworks/
http://apps.facebook.com/selectivetwitter/
http://apps.facebook.com/twitter,
http://www.facebook.com/CouponsApplication
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2.6.9.2 Facebook

“Considerada una de las redes sociales mas importantes y populares de la
actualidad, Facebook es una interfaz virtual desarrollada en el afio 2004.
Facebook opera mundialmente como una red social en la cual las personas,
luego de crearse un perfil y completar los datos que deseen, pueden realizar
diferentes actividades entre las cuales las mas populares son buscar y
encontrar numerosos contactos de la vida real (muchos de los cuales
pertenecen a momentos pasados de la vida de cada uno), expresar sus
opiniones y estados de animo, subir y comentar fotos, jugar, crear redes y

grupos con diferentes objetivos, etc.

Una de las caracteristicas mas importantes de Facebook es su constante
actualizacion y es debido a eso que las personas pueden, en su perfil,
observar instantaneamente las diferentes acciones, decisiones y actividades
que realizan los contactos de su lista. Ademas, Facebook facilita que las
personas entren en contacto entre si al recomendar contactos y sugerir
amistades con personas que tienen conocidos o amigos compartidos.”

(www.wikipedia.com)

2.6.9.3 Twitter

“Se entiende por Twitter aquella plataforma de uso online que sirve
comunmente para establecer diferentes estados, para poner informacién o

para hacer comentarios sobre diferentes eventos de una persona en sélo
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140 caracteres. Twitter es hoy en dia una de las plataformas de
comunicacion online mas populares y utilizadas debido a su facilidad, a su

rapido acceso y a la simplicidad de su sistema de registro y utilizacion.

Twitter también puede ser definida como una red social de similar tipo que
Facebook ya que permite que las personas hablen sobre sus diferentes
actividades diarias y que otros puedan verlo y conocerlo en el mismo

momento.” (www.wikipedia.com)

2.6.9.4 Importancia del empleo de las redes sociales

“Las Redes Sociales se han convertido en un elemento indispensable en las
Estrategias de Marketing y Comunicacion de las empresas,
fundamentalmente en lo que se refiere a la mejora de la competitividad
empresarial. Las estrategias de comunicacion de las organizaciones deben
contemplar las Redes Sociales, como soportes nuevos de conversacion y
participacion de los ciudadanos. Estas plataformas ofrecen a las empresas
nuevas formas de comunicacion mas relevantes para los usuarios.
Actualmente los medios de comunicacion ya no se parecen en nada a la
idea clasica que cualquiera puede tener, cada vez es mas habitual que un
medio sea mas una red social que un entorno de lectura de informacion,

persiguiendo con ello una mayor participacion del publico objetivo.

Las Redes Sociales representan hoy el maximo exponente de los valores

esenciales que han propiciado el desarrollo de la Web Social: innovacion,
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creatividad, libertad, meritocracia, comunicacion bidireccional, participacion,
co-creacion y colaboracion. Igualmente, goza de una visibilidad, tanto en el
ambito de la empresa como de los medios de comunicacion, que esta al
nivel o incluso por encima de otros servicios de la denominada Web 2.0.”

(Pérez, 2011)

2.6.9.5 Cinco pasos para desarrollar un plan de social media

o “Paso #1 Keywords /Conocimiento #1 "Quienes y Donde”
¢, Quiénes son los que conversan, difunden y comentan? ¢Dodnde lo
hacen?

e Paso #2 Competencia/ Conocimiento #2 "Cémo y Cuanto”
¢, Como cuantos son los que conversan, difunden y comentan?

e Paso #3 Cliente / Conocimiento #3 “Quien soy”
¢Quién soy en las redes sociales? ¢Como me ven en las redes
sociales?

e Paso #4 Escucha la conversacion / Conocimiento #4 “Qué se
dice”
¢, Qué se dice de mi, del resto y sobre la actividad en general?

e Paso #5 Comportamiento / Conocimiento #5 “Quién es quién”
¢, Quién es quién dentro de mi escenario y comunidades, digitales y en

la calle?” (http://2shareworld.com)
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Gréfico 2.7: Proceso en redes sociales
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Fuente: Innored
Elaborado por: Ma. Gloria Aillon

2.7

Definicion de términos

Comunicacion: Permite la interaccion de las partes para difundir o
hacer conocer algun tipo de informacion.

Fan page: Es la pagina de fans en Facebook, por medio de la cual las
empresas se hacen conocer en la web 2.0.

Internet: Red informatica, formada por la conexién directa entre
computadoras mediante un protocolo especial de comunicacion.
Medio de comunicacion: Espacio por el cual se genera la

comunicacion.
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e Mercadotecnia: Busca satisfacer las necesidades o deseos
existentes mediante productos y servicios, fidelizando a sus
consumidores.

e Publicidad: Medios empleados para dar a conocer un bien o servicio.

e Redes sociales: Son comunidades mediante las cuales las personas

0 empresas pueden interactuar y darse a conocer.

2.8 Senalamiento de variables

2.8.1 Variable Independiente

Plan de Comunicacion Comercial

2.8.2 Variable Dependiente

Social Media



CAPITULO Il

METODOLOGIA

La metodologia es el conjunto de métodos que siguen una investigacion
cientifica que permite observar un problema de una forma total, sistemética y
disciplinada. En el presente trabajo se emplearon enfoques, métodos y
técnicas para obtener la informacion que permiti6 alcanzar los objetivos

propuestos.

3.1 Enfoque de la informacion

El desarrollo de este trabajo se realizé con un enfoque cuanti-cualitativo, ya
gue mediante el andlisis estadistico de los datos obtenidos se interpretaron
los factores que inciden para la implementacion de un Plan de
Comunicacion, en tanto que en el aspecto cualitativo se centra en las
inferencias légicas, que se determinan del analisis que sobre la realidad
contextualizada que se reflejan a la luz del marco tedrico, lo que determina la

posterior extraccion de conclusiones y recomendaciones.
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3.2 Nivel o tipo de investigacion

e Exploratoria

Mediante la investigacion exploratoria se obtuvo la informacion necesaria
referente al plan de comunicacion lo que permitié tener una vision mas clara
y amplia para la creacién del mismo dentro del espacio de las redes

sociales, lo que dio a lugar al cumplimiento de los objetivos propuestos.

e Descriptiva

El trabajo se realiz6 mediante encuestas que permitieron conocer la apertura
que tienen los distribuidores hacia las redes sociales, dando paso a la
creacion de un plan de comunicacion Unico para Bioalimentar, detallando

paso a paso las estrategias a cumplir cada mes.

3.3 Modalidad basica de la Investigacion

3.3.1 Investigacién bibliografica.

Tiene la mision de fundamentar el enfoque y la teoria de las variables en
estudio. Este tipo de investigacion permitio obtener informacion de distintas

fuentes como libros, revistas, paginas web, entre otros; referentes al tema de
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estudio los que han permitido recolectar datos necesarios para la

investigacion.

3.3.2 Investigacion de campo

El estudio se realizé en la empresa Bioalimentar con el fin de obtener la

informacion de primera mano a través de la aplicacion de encuestas.

3.4 Fuentes de informacion

3.4.1 Informacién Primaria

Con el propésito de cumplir con los objetivos planteados en esta seccion se
tomoé contacto directo con el area de marketing de la empresa Bioalimentar,
sus colaboradores y los distribuidores de la linea pet, esto facilitd la
obtencion de datos, documentos e informacion valiosa para el desarrollo del

trabajo y la aplicacion de la encuesta.

3.4.2 Informacién Secundaria

Se dispone del acceso a informacion referente al tema por parte de la
empresa Bioalimentar y su asociada Ariadna para asi buscar una validacion
técnica y cientifica en temas relacionados, ademas de libros y paginas web

referentes al social media y marketing 2.0.
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3.5 Técnicas e instrumentos

La técnica utilizada fue la encuesta, la cual se aplicé a los 43 distribuidores
de la linea pet; y el instrumento empleado fue el cuestionario que consto de

siete preguntas cerradas.

3.6 Diseno del cuestionario de la encuesta

e Las preguntas de tipo cerradas, fueron elaboradas con terminologia 2.0
e Los encuestados tienen conocimiento de la informacion que se solicito.

e El cuestionario es corto en su duracion y respuestas

e El cuestionario se realiz6 con google apps y se los envi6 a los correos

electrénicos de los distribuidores

3.7 Plan de recoleccidon de datos

3.7.1 Poblacién

La poblacion tomada son los 43 distribuidores a nivel nacional de la line pet
quienes conocen sobre los beneficios e importancia del tener presencia en el
espacio 2.0; ya que al ser un trabajo enfocado en redes sociales es
complicado realizar las encuestas a un publico que no se conoce. La
metodologia empleada para la recoleccion de datos mediante encuestas fue

la siguiente:
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e Se tomd el grupo de distribuidores del area pet de la empresa
Bioalimentar y se les solicitd que llenaran las preguntas del
cuestionario.

e El contacto con los distribuidores se lo realizo a través de sus correos
electrénicos en donde previamente mediante mailing se les informé

gue se les estara realizando una encuesta en los préximos dias.

Listado de distribuidores a quienes se les realizé las encuestas:

Tabla 3.1: Listado de distribuidores PET

Listado de clientes Pet/ Bioalimentar

Nombre Ciudad Nombre Ciudad
AGUIRRE CARRION JOSE CARLOS LUCIANO Quito AGUIRRE CARRION JOSE CARLOS LUCIANO Quito
CAIZA YANEZ ERNESTO JAVIER Quito AMAN SILVA ELENA JUDIT Loreto
CARVAJAL LARENAS RODRIGO HERNAN Ambato | ANDRADE BRITO NANCY PATRICIA San Antonio
CAZAR VIVERO MARIA ISABEL lbarra APUGLLON GAVIN MARIA TERESA Guamote
COMERPOINT NEGOCIOS S.A. Quito ARAUJO NARANJO HUGO FERNANDO Patate
DEALERMAXROSERO CIA.LTDA. Quito ARGUELLO PAREDES MARIA DE LOURDES Guaranda
DISTRIBUIDORA DISTRIFOOD S.A. Guayaquil |AYALA AYALA MARIA DEL CARMEN Otavalo
(EQ(EJLIJGE(L)JQ/IICC.IQECUATORIANA DEPRODUCTOS Guayaquil |BALAREZO PAEZ LUIS ANTONIO Salcedo
FALIMENSA S.A Sangolqui |BAZAN RUIZ MARIA ELENA Babahoyo
FARFAN LOOR JUAN CARLOS Portoviejo |BLACIO SANCHEZ FREDI EFREN Shushufindi
GADMEDEBA SC Quito BOADA MOINA FERNANDO GONZALO Alausi
JIMENEZ VINUEZA KATTHY SUSANA Quito BOHORQUEZ GARCIA CARMEN ADELA B Chaco
LA CASA ESPARNOLA C. LTDA Guayaquil | CABRERA CABRERA EDISON EFRAIN Limon Indanza
MOLINA HURTADO JUAN ANGELO Quito CAMACHO MORENO PAUL FERNANDO Lumbagqui
PEREZ MENESES JEMY NA LIZZETH Santa Cruz | CAMACHO VELOZ EMMA DE JESUS Coca
R & R CARVAJAL ASOCIADOS Ambato CAMACHO VELOZ JUSTO BONIFACIO Lago Agrio
TIENDAS INDUSTRIALES ASOCIADAS (TIA) S.A. Quito CAPUZ MEJIA JORGE ASDRUBAL Tisaleo
VELEZ CARLOS WILFRIDO Cuenca |CARRENO MONTENEGRO LUIS ALBERTO Pacayacu
VINUEZA PEREZ SYLVANA JENNY Quito CARRERA ESCOBAR CARLOS RANULFO Lasso
CORPORACION FAVORITA CA. Sangolqui | CARRION GUAJALA CARMEN IBELIA Quito
CORPORACION EL ROSADO S.A. Guayaquil | CARVAJAL AGUILAR VICTOR HUGO Echeandia
TIENDAS INDUSTRIALES ASOCIADAS (TIA) S.A. Quito Total distribuidores 43

Fuente: Bioalimentar
Elaborado por: Ma. Gloria Aillon
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3.8 Presentacion de datos

Los datos obtenidos en las encuestas se presentan en base a tablas y

graficos que fueron analizados e interpretados.



CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Encuesta dirigida a los clientes internos de Bioalimentar

consumidores de CANi

1. ¢ Es Usted un usuario activo en las Redes Sociales?

Tabla 4.1: Pregunta N.1

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAIE
Si 43 100%
No 0 0%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Ma. Gloria Aillon

Grafico 4.1: Pregunta N.1

¢ Es usted un usuario activo en las
Redes Sociales?

mSi mNo

0%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Ma. Gloria Aillén
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Analisis:

De las encuestas realizadas a los clientes internos de Bioalimentar
consumidores de CANi tenemos que el 100% de ellos es usuario de algun

tipo de redes sociales.

Interpretacion:

Este resultado nos permite conocer que el involucramiento por parte de los
encuestados en las redes sociales cada vez es mayor, dando como positiva
una de las estrategias establecidas para el area de nutricibn mascotas por

parte de Bioalimentar.
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2. ¢Con qué frecuencia utiliza las redes sociales?

Tabla 4.2: Pregunta N.2

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAIJE
Todos los dias, mas de una hora diaria 11 26%
Todos los dias, menos de una hora diaria 12 28%
Algunos dias 14 32%
Una vez a la semana 6 14%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Ma. Gloria Aillén

Grafico 4.2: Pregunta N.2

¢Con qué frecuencia utiliza las redes
sociales?

M Todos los dias, mds de una hora diaria

M Todos los dias, menos de una hora diaria
Algunos dias

B Una vez ala semana

14%

32% '

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Ma. Gloria Aillén
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Analisis:

Esta pregunta permite conocer que tan frecuente es la interaccion del
distribuidor en las redes sociales, siendo los encuestados mayores de edad
con un trabajo y ocupacion fija, se tiene que el 28% de ellos ingresa todos
los dias menos de una hora diaria, el 32% ciertos dias de la semana, el 26%
lo hacen todos los dias mas de una hora diaria y finalmente el 14% una vez

a la semana.

Interpretacion:

Esta pregunta permite conocer que tan involucrada esta la persona con las

redes sociales, siendo su trabajo el determinante principal en la cantidad de

veces que este ingresa a sus perfiles.
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3. ¢Cual es su red social preferida?

Tabla 4.3: Pregunta N.3

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAIJE
Facebook 34 79%
Twitter 9 21%
Instagram 0 0%
Tumblr 0 0%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Ma. Gloria Aillon

Grafico 4.3: Pregunta N.3

¢Cual es su red social preferida?

®m Facebook ®m Twitter ®Instagram ™ Tumblr

0% 0%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Ma. Gloria Aillén
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Analisis:

La red social mas popular a nivel mundial y dentro de nuestros encuestados

es Facebook con el 79% seguido de Twitter con el 21%.

Interpretacién:

Facebook desde su creacién se convirtié en la red social mas visitada en el
mundo y Ecuador no es la excepcién, es por esto el crecimiento constante
de usuarios que tiene CANi en esta pagina. Twitter al ser un espacio que
limita la publicacion a 140 caracteres y practicamente nuevo en el pais, tiene
una tendencia de crecimiento mas lenta, pero no deja de ser importante para

Bioalimentar.



4. Le atrae laidea que Cani esté disponible en las redes sociales?

Tabla 4.4: Pregunta N.4

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAIJE

S| 38 88%

No 5 12%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Ma. Gloria Aillén

Grafico 4.4: Pregunta N.4

Le atrae la idea que Cani este
disponible en las redes sociales?

H S| ENo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Ma. Gloria Aillon
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Analisis:

Al 88% de los encuestados les atrae la idea de que Cani se encuentre en las
redes sociales generandoles una comunicacién directa producto/cliente,

mientras que el 12% se mantiene en lo tradicional.

Interpretacion:

La presencia de CANi en redes sociales, aporta enormemente al
conocimiento Y fidelizacién de la marca en el mercado ecuatoriano, ya que
este abarca una poblacion de distintos sectores del pais, quienes se

informan constantemente gracias a las publicaciones que se realizan.



5. Le gustaria interactuar con Cani en las redes sociales?

Tabla 4.5: Pregunta N.5

ALTERNATIVA

FRECUENCIA

PORCENTAIJE

Si

38

88%

No

5

12%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Ma. Gloria Aillén

Grafico 4.5: Pregunta N.5

Le gustaria interactuar con Cani en
las redes sociales?

ESi ENo

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Ma. Gloria Aillon
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Analisis:

El 88% de los encuestados consideran importante mantener esta conexion y
poder interactuar con CANi a través de las redes sociales, mientras que el

12% no esta seguro de como podria ayudarle esta conexion.

Interpretacion:

Las redes sociales dan la oportunidad de comunicarse directamente con la
marca que deseen, con la opcion de conocer mas sobre su producto favorito
o salir de dudas, en el caso de CANi, consultar los beneficios que este

brinda o la cantidad de dosificacion para su mascota, entre otros.



6. ¢Qué informacion le agradaria ver en la fan page de Cani?

Tabla 4.6: Pregunta N.6
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ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAIJE
Noticias sobre animales: Sabias que? y datos curiosos 16 37%
Promociones y concursos 20 47%
Informacion alimenticia referente al alimento (Cani) 7 16%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Ma. Gloria Aillén

Grafico 4.6: Pregunta N.6

¢Que informacion le agradariaver en
la fan page de Cani?

m Noticias sobre animales, Sabias que de animales y datos curiosos
B Promociones y concursos

Informacién alimenticia referente al alimento (Cani)

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Ma. Gloria Aillén
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Analisis:

El 47% de los encuestados prefieren ver en la pagina promociones y
concursos, mientras que el 37% busca algo mas interactivo como noticias,
sabias que y datos curiosos y finalmente el 16% desea conocer sobre los

beneficios de una buena alimentacion.

Interpretacion:

Esta pregunta ayudard a generar mayor trafico en la fan page ya que se

conoce de primera mano lo que el usuario desea leer.



7. ¢Le hasido util el tener contacto directo con CANi en su fan page?

Tabla 4.7: Pregunta N.7

ALTERNATIVA FRECUENCIA

PORCENTAJE

Si

33

77%

No

10

23%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Ma. Gloria Aill6n

Grafico 4.7: Pregunta N.7

éLe ha sido atil el tener contacto
directo con CANi en su fan page?

HSi ENo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Ma. Gloria Aillon
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Analisis:

El 77% de los encuestados contestaron que alguna vez les ha sido util el
contacto directo que se genera en la pagina de Facebook, mientras que el

23% no ha hecho uso de este beneficio que brindan las redes sociales.

Interpretacion:

La mayoria de los encuestados alguna vez ha requerido de este servicio por
la pronta respuesta que este involucra, siendo de gran ayuda para los

usuarios, ya que gracias a este espacio se han despejado algunas dudas.



CAPITULO V

PROPUESTA

5.1 Tema

Plan de Comunicacién Comercial a través del Social Media para la linea Pet

de la empresa Bioalimentar

5.2 Introduccidén

Comunicar es persuadir y persuadir es buscar efectos. De esta manera la
comunicacion se convierte en una herramienta mas de gestion orientada al

cumplimiento de los objetivos de Bioalimentar.

En la actualidad para la empresa es primordial contar con una estrategia en
Social Media al cual se denomind Plan de Comunicacion 2.0, el que
permitira dar a conocer la marca para luego fortalecer su posicionamiento e
interactuar con los clientes, proveedores e, incluso, con los medios de

comunicacion.
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5.3 Resefia historica de la empresa

Bioalimentar es un empresa donde sus origenes se remontan a los afios 60
en la parroquia de Cotald, provincia de Tungurahua, cuando aparecia una
nueva actividad pecuaria, la avicultura, en 1967 Don Hitler Garzén y Doia
Teresa Garzon fundan y establecen una pequefia granja para producir
huevos comerciales, decidiéndose a preparar por cuenta propia el alimento
balanceado para sus aves; en principio montaron un molino valiéndose de
un motor a diesel y una rudimentaria mezcladora accionada por la

transmision de una camioneta Ford 350.

Ocho afios mas tarde (1975) resolvieron trasladarse a la ciudad de Ambato
ubicandose en la avenida 12 de Noviembre y Vargas Torres, alli amplian su
produccion de alimento balanceado y, aprovechando la energia trifasica se
decide montar un molino y una mezcladora de mayor capacidad. Con esa
produccion se abastecia el consumo de su granja propia y empieza a
comercializar el balanceado entre familiares y amigos, obteniendo
aceptacion en el medio y ganando mas adeptos por sus resultados, gracias
a la filosofia de hacer bien las cosas. Se emprende asi, una nueva meta que
es la de construir una fabrica de balanceados, para lo cual se adquiere un

terreno en el afo de 1978.

Hitler Garzon, el gestor de este gran suefio, fallece lamentablemente en

1984, dejando un gran vacio que con teson, constancia y una clara vision de
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futuro, lo llena su esposa Teresa, quién supo con gran acierto, continuar la

tarea.

Bioalimentar también paso obstaculos como los efectos de la guerra del
Cenepa en 1994, crisis en la cual muchos negocios y granjas tuvieron que
cerrar sus puertas y dejar morir sus ilusiones, pero ese no era el caso de
Dofa Teresa Garzén, una mujer luchadora, quien con el paso de las
adversidades mostr6 gran intuicion en los negocios, su inquebrantable
voluntad y su constancia, llegando a ubicar a la fadbrica como la mas
importante de la provincia. Ese ejemplo demostrado a través de estas 3
décadas, ha sido semilla que cayo en tierra fértil, pues los hijos de la familia
Garzon Garzon llevan en la sangre la filosofia de servicio y calidad, que guia

a esta, su empresa amiga, en creer en el futuro y esperarlo con optimismo.

Bioalimentar, es una compafiia 100% ecuatoriana, estratégicamente ubicada
en Ambato, y con presencia en todo el Ecuador, se especializa en nutricion
animal y humana, ofreciendo soluciones de calidad en toda la cadena
agroalimentaria. Su trabajo y experiencia fortalece el desarrollo del pais con
una importante participacion en la economia nacional. Hoy en dia la
empresa cuenta con dos campus empresariales, uno se encuentra ubicado
en el Parque Industrial IV Etapa, Panamericana Norte, Av. 1 y calle D. Son
6.000 mts2 de construccibn en donde se encuentran los procesos
administrativos y de operaciones, el otro esta ubicado en el sector
denominado Pachanlica, a 11,5 km. de la via Ambato — Bafos, en la

Parroquia Benitez del Cantén Pelileo. Son 70.000 mts2 de area, y cuenta
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con capacidad de almacenamiento de graneles en silos hasta de 30.000
ton., y en bodegas de piso hasta 10.000 ton. En este campus se realiza el
almacenamiento y distribucion del producto terminado, con un capital

humano de 325 personas.

5.4 Mision y Vision

5.4.1 Misidn

“Transformar con pasién nuestro trabajo en alimentos que brinden salud y

bienestar para nuestros clientes y colaboradores.” (http://bioalimentar.com)

5.4.2 Vision

“En el afo 2020, quienes conformamos Bioalimentar seremos la empresa
agroalimentaria mas eficiente y rentable del Ecuador con presencia en el

mercado internacional.

Por nuestra cultura organizacional, innovacion, seguridad alimentaria y
responsabilidad social, generando siempre valor para nuestros clientes y por
el alto desarrollo de nuestro capital humano nos convertiremos en el mejor

lugar para trabajar.” (http://bioalimentar.com)
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5.5 Principios

e Amor: Cuando creamos con pasion disfrutamos lo que hacemos.

e FEtica: En cada una de nuestras acciones transparentes para un futuro
con excelencia.

e Respeto: En el trato al ser Humano y al planeta.

e Humildad: Sencillez cuando alcanzamos nuestros logros.

e Responsabilidad: Cuando cumplimos cabalmente nuestras
obligaciones.

e Honestidad: Cuando demostramos justicia y verdad.

e Caracter: En la firmeza e integridad de nuestras decisiones.

5.6 CANi

“CANimentos, ha sido formulado de acuerdo a los requerimientos de los
canes, como una dieta completa que satisface todas las necesidades
nutricionales en todas las etapas, estilos de vida y tamafos. La forma y el
volumen adecuado (croqueta), que facilita la deglucién para todas las razas,

por las caracteristicas anatomicas y fisiolégicas de los canes.

Si bien son conocidas las diferencias entre perros de razas pequeias,
medianas, grandes y gigantes, estas diferencias nutricionales van mas alla
del tamafio de la croqueta. Lo que realmente es importante, son las

particularidades metabodlicas de cada tamafo corporal, ya que las
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necesidades energéticas por kilogramo de peso vivo son mayores en perros
de raza pequefia que en los de raza grande (mayor gasto energético de los

pequefos).

Estas particularidades pueden ser cubiertas con un solo tipo de alimento,
simplificando la tarea en aquellos hogares que cuentan con perros de
distintas razas o cuando se posee un solo perro al que se lo quiere nutrir
correctamente. Si la dieta es elaborada con ingredientes de alta calidad
mediante un sistema con tecnologia de punta, se obtiene una dieta

equilibrada y balanceada, para todas las razas, todos los dias.

Recordemos que los profesionales calculan la cantidad de alimento en base
al contenido energético (energia al dia) de cada alimento. Por ejemplo, si un
perro necesita 2000 kilocalorias (Kcal) al dia y, si disponemos de tres
alimentos, con 1000, 2000 o 4000 kcal por cada kilo de producto, entonces
cubririamos la necesidad energética del perro de nuestro ejemplo con: 2 kg,
1 kg o 500g respectivamente para cada alimento” (Brochure Canimentos,

2012)

5.7 Objetivo

Desarrollar un Plan de Comunicacion 2.0 que permita generar el
posicionamiento de la marca CANimentos en las redes sociales Facebook y
Twitter, incrementando el trafico hacia las paginas y fidelizando a la

comunidad (clientes y usuarios) con los contenidos publicados.
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5.8 Justificacion

La presente propuesta, se encuentra disefiada para brindar un mejor servicio
a los clientes y consumidores del alimento balanceado CANimentos, porque
al crear este vinculo de comunicacién directa entre CANi y el cliente se
puede brindar un servicio personalizado y de calidad, fidelizando al cliente,
esto se lo realizé mediante una aplicacién innovadora, llamando la atencion
no solo de los ya clientes sino también de los futuros consumidores de la

marca.

La creacion del Plan de comunicacion 2.0 para Bioalimentar es importante
ya que permite mantener una buena comunicacion mediante los procesos y
direccionamientos que se establecen en este trabajo, cumpliendo con la

vision de la empresa: Convertirse en el mejor lugar para trabajar.

Los consumidores de CANi son personas que aman a Su mascota y que
buscan darles lo mejor en cuanto al alimento que este requiere, en el
mercado podemos encontrar un sin niomero de piensos y alimentos

balanceados para perros, importados como:

e DogStar

e DogChow
e Eukanuba
e Pedigree

e ProPac
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e Royal Canin
y de produccion nacional como:
e Buen Can
e CANimentos
e NutraPro
¢ Nutritec Dog y Mambo Dog (Producidos por Bioalimentar)

e ProCan

Recalcando que Mambo y Nutritec forman parte de los productos de la linea
pet de Bioalimentar siendo Nutritec un alimento Super Premium el cual su
consumo se da bajo recomendacion veterinaria y Mambo Dog al igual que
los otros alimentos producidos en el pais pertenece a una linea estandar.
CANi se ubica en la categoria de alimentos Premium junto con NutraPro, un
alimento nuevo de produccion nacional. Ninguno de los alimentos de
produccion nacional tienen presencia en redes sociales; Bioalimentar es la
primera empresa en el pais en darle un espacio propio a sus marcas

brindandole un servicio constante al consumidor.



Tabla 5.1: Listado de alimentos balanceados para perros de origen nacional

Alimentos balanceados para perros de origen nacional
Buen Can Nacional
@
mentos
Mambo Nacional
Tew
Nutra Pro Nacional Nuelralt ¥,
Nutritec Dog Nacional N UTR[TEC
®
ProCan Nacional DRO-CAN

Fuente: Bioalimentar
Elaborado por: Ma. Gloria Aillén

Tabla 5.2: Listado de alimentos balanceados importados para perros

Alimentos balanceados importados para perros
Dog Star Importado ooé%
e = U = 1S A o
DogChow Importado ]C) O G B
Eukanuba Importado Eukanuba ...%
Pedigree Importado
ProPac Importado w PRO PAC
Superpremium Pet Food
Royal Canin Importado ROYA.L/\ékN IN

Fuente: Bioalimentar
Elaborado por: Ma. Gloria Aillén
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5.8.1 Matriz del perfil competit

ivo

Cuadro 5.1: Matriz del perfil competitivo
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MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO
CANI NutraPro ProPac
Factor Clave de éxito Ponderacion Resultado Resultado Resultado
Calificacion Calificacion Calificacion
Ponderado Ponderado Ponderado
Tecnologia 0,2 4 0,8 2 0,4 5 1
Experiencia 0,1 2 0,2 1 0,1 5 0,5
Competitividad 0,1 2 0,2 1 0,1 4 0,4
Expertos nutricionistas
L 0,2 4 0,8 3 0,6 5 1
veterinarios
Ubicacion geografica 0,02 3 0,06 3 0,06 1 0,02
Publicidad 0,02 2 0,04 0 0 4 0,08
Precios accesibles 0,01 4 0,04 3 0,03 1 0,01
Imagen corporativa 0,1 5 0,5 3 0,3 5 0,5
Posicionamiento 0,04 1 0,04 1 0,04 5 0,2
Infraestructura 0,2 4 0,8 2 0,4 4 0,8
Presencia en red 0,01 2 0,02 0 0 3 0,03
Total 1 3,5 2,03 4,54

Fuente: Bioalimentar
Elaborado por: Ma. Gloria Aillén

5.8.2 Matriz de perfil competitivo

Cuadro 5.2: Matriz de perfil competitivo

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

*Calidad del producto dentro del segmento
Premium

*Maquinaria nueva con tecnologia de
punta para la elaboracién de las croquetas

*Expertos nutricionistas veterinarios para
la elaboracién de las formulas

*Cambios culturales que benefician al
consumo del alimento balanceado para sus
mascotas

*Primera opcion de los alimentos
importados

*Sustituto de los alimentos importados de
alimentos balanceados para mascotas

DEBILIDADES
*Falta de presencia en redes sociales

*Pagina web desactualizada y sin
seguimiento

*Falta de posicionamiento en el
segmento como un alimento Premium

AMENAZAS

*Poco control en el ingreso de
marcas de alimento importado que
no cumplen con los estandares
necesarios

Fuente: Bioalimentar
Elaborado por: Ma. Gloria Aillon
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5.8.3 Andlisis de la Matriz de perfil competitivo

La matriz del perfil competitivo permite identificar el grado de debilidad o

fortaleza de CANi con respecto a sus principales competidores.

CANi es un alimento balanceado producido por Bioalimentar, empresa
ambatefia con mas de 45 afios en el mercado pecuario incursion6 en el area
de mascotas en el afio 2009 con un alimento Premium buscando
posicionarse como el lider en segmento. NutraPro, un alimento Premium de
produccion nacional, nuevo en el mercado producido por Agripac, empresa
gue cuenta con reconocimiento a nivel nacional en el area pecuaria. ProPac
un alimento Premium importado de excelente calidad con quien CANi se ve
reflejado, debido a varios factores como el precio o la existencia de producto
en el pais, por lo que CANi se ha convertido en la opcién nimero uno de los

consumidores al no poder adquirirlo.

Basandose en la valoracion de los factores clave de éxito de la industria
alimenticia para mascotas y el grado de debilidad y fortalezas, se puede
concluir que CANi es un alimento de buena calidad ya que cuenta con el
apoyo y respaldo de expertos nutricionistas veterinarios para la formulacion
del producto y los afios de experiencia que tiene Bioalimentar en el mercado,
sin dejar de lado el proceso automatizado por el cual este recorre hasta ser
empacado para llegar al consumidor final como un alimento Premium,
teniendo en su contra sus pocos afos en el mercado en los cuales no ha
alcanzado posicionamiento ni en el mercado, ni la mente del consumidor; al

contrario de ProPac un alimento bien posicionado gracias a sus afios de
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experiencia y excelente acogida por parte de los tenedores de mascotas que
buscan darles siempre lo mejor, una ventaja que tiene Cani es que al ser un
alimento Premium producido en el pais su precio es mas bajo que los de la
competencia. Canimentos tiene muy poco tiempo en Facebook lo cual le
brinda una ventaja sobre las otras marcas comparadas, ya que NutraPro no
cuenta con presencia en ningun lugar sitio web y ProPac se maneja por
continentes, descuidando asi la atencion y el servicio personalizado que este

espacio brinda.



5.9 Estructura de la propuesta
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Para el desarrollo del trabajo, este se bas6 en los modelos del Plan de

comunicacion de Philip Kotler y Gary Armstrong y el ciclo de DEMING.

Grafico 5.1: Plan de comunicacién comercial
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Plan
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Capturar
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Estrategia

Plan de
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Fuente: Fundamentos de Marketing, Philip Kotler y Gary Armstrong (pag. 470)

Relaciones
Publicas

Mercado

Qué hacer?
Cuéando hacer?
Por qué hacer?

r——
-Dar a conocer

-Posicionar en la
mente la marca

Presupuesto
Acciones
P—
Plan
Estrategia

Venta

-Reforzar la
imagen

\Medios /

Posicionamient

Presupuesto

Acciones
) —
P—

Plan
Estrategia

Personal

Elaborado por: Ma. Gloria Aillon
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Grafico 5.2: Ciclo Deming o Ciclo PDCA

1. Plan
4. Act ¢Qué hacer?
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Hacer
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Fuente: IFE Instituto de formacion empresarial
Elaborado por: Ma. Gloria Aillon
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A través del social media la empresa tiene voz propia y dispone de nuevas

formas de comunicarse con sus clientes reales y potenciales, personalizando

a Cani, difundiendo su mensaje de forma directa y adecuando el estilo

comunicativo a cada canal de difusion.
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5.9.1 Proceso de desarrollo de la propuesta del Plan de Comunicacion

2.0

La propuesta que se presenta a continuacion es un plan de comunicacién
adaptado al social media, es decir al espacio 2.0. El cual comprende
principalmente el conocimiento de a quién y en donde se lo realizara, es
decir el plan de comunicacion se llevara a cabo en la redes sociales
Facebook y Twitter, con un lenguaje especifico de este espacio con

difusiones del interés y agrado de los seguidores de la pagina.

Una vez ubicado el espacio y la audiencia se procedera a planificar el
contenido a publicarse, el cual se encuentra detallado dentro del cronograma
de actividades, llevando a cabo los procesos de promocion , difusion,
publicidad; en donde la propuesta de juego de Cani entra a formar parte
principal de este espacio, ya que este sera el atractivo principal de la pagina
y ayudara al incremento de mayores seguidores en la redes sociales

seleccionadas ademas de la fidelizacion del consumidor con la marca.

A continuaciéon se encuentra el modelo propuesta del plan de comunicacion

2.0 para el area pet de la empresa Bioalimentar.



5.9.2 Modelo Propuesta

Gréfico 5.3: Plan de comunicacion 2.0 CANi
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6. Medicion de resultados: En funcion de las variables propuestas por el C

Fuente: Maria Gloria Aillon
Elaborado por: Ma. Gloria Aillon
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5.10 Compendio del proceso del modelo comunicacional

e Promocion: Mediante la propuesta del minigame, se llegara a los
consumidores aumentando el nimero de los seguidores de la pagina.

e Publico objetivo: Son los distribuidores actuales, clientes actuales,
clientes potenciales, clientes 2.0

e Juego CANi: Plataforma de minigame que se cargara en la pagina de
Facebook.

e Publicidad: Mediante estrategias ya establecidas se busca posicionar
la marca en el espacio 2.0.

e Estrategias: Tacticas mediante las que se desea atraer al publico
objetivo hacia la pagina.

e Relaciones Publicas: La vinculacién que Bioalimentar tiene con la
sociedad.

e Actividades: Las actividades que realiza la empresa para vincularse
con la sociedad.

e Venta Personal: El servicio que brinda Cani mediante sus paginas,

que atraeran al consumidor.
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5.11 Promocion

5.11.1 Estrategias

Debido a la evolucion tecnolégica y la era 2.0 se han afiadido nuevas
premisas a la estrategia: personalizacion, participacion, posicionamiento,
siendo la tendencia el disefar productos a medida para los clientes, tomando
en cuenta la posibilidad de participacion que brindan las redes sociales en
donde el propio cliente se involucra en el marketing de las empresas.

La propuesta es crear un juego interactivo y dinamico dentro de la fan page
de CANimentos generando mayor trafico en la pagina y a su vez incrementar

el nUmero de ventas del alimento balanceado.

5.11.2 Publico objetivo

e Distribuidores actuales
e Clientes actuales
¢ Clientes potenciales

e Clientes 2.0



Grafico 5.4: Calendario de Actividades
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CALENDARIO DE ACTIVIDADES

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

Publicaciones diarias enla fan
page, activaciones de las
mismas, impulsar el cambio de
imagen de CANi, sorteo de
cupon de compra

Publicaciones diarias de la fan
page, tips y consejos de
cuidados para mascotas, sorteo
cupdn de compra

Publicaciones diarias de la fan
page, promocionar la fan page,
promover campafias de
esterilizacidn, y difusidn de la
CANicross, sorteo de cupdn de
compra

Publicaciones diarias de la
fan page, sorteo de orden
de compra, premiaral
usuario que mas interactua
en la pagina

MAYO

JUNIO

JULIO

AGOSTO

Publicaciones diarias de
la fan page, sorteo de
orden de compra,
viralizacion de videos
afines

Publicaciones diarias de la fan
page, sorteo de orden de
compra, impulsar publicaciones
relevantes, apoyar campafias
de adopcién de mascotas

Publicaciones diarias dela
fan page, sorteo de orden de
compra, hablar sobre las
diferentes razas y
caracteristicas.

Publicaciones diarias de la fan
page, sorteo de orden de
compra, generar conciencia
sobre cuidado mediante
publicaciones de cultura CANina

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

Publicaciones diarias de la fan
page, sorteo de orden de
compra, promocionarla fan
page, felicitar al top 5 de
usuarios que mds interacttan
enla pagina

Publicaciones diarias de la
fan page, sorteo de orden
de compra, apoyaren
campafias de
desparasitacion, tips y
cuidados de mascotas

Publicaciones diarias de la
fan page, sorteo de orden
de compra, activacién de la
campafia a realizarse en
diciembre

Publicaciones diarias de la
fan page, sorteo de orden
de compra, activacion en
pan page FB pornavidad y

premiacion de los
ganadores

Fuente: Bioalimentar
Elaborado por: Ma. Gloria Aillén

5.11.3 Propuesta Juego CANi 2.0

5.11.3.1 Objetivo:

Dar a conocer por medio de un juego la nueva imagen de CANimentos

5.11.3.2 Objetivo Especifico:

Informar que el producto es un alimento Premium, para todas las razas,

todos los dias.
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5.11.3.3 Actividad en Facebook

Se deben aprovechar los conceptos tecnoldgicos y las técnicas

comunicativas empleadas en esta red social, para la consecucion de los

objetivos de Bioalimentar.

Grafico 5.5: Fases de un Plan de Social Media

¢ Analisis de la situacidn real de Cani
en redes como reputacion on line,
estudio de entorno, y competencia

¢ Definir objetivos, definir

Planificacion publico objetivo y segmentarlo,
fijar estrategia plan de accién

e Poner en marcha la
puesta detalla en el plan
de comunicacion

* Monitorizacion, revisary
corregir la estrategia
definida en la
planificacion

Fuente: IFE Instituto de formacion empresarial

Elaborado por: Ma. Gloria Aillon
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5.11.3.4 Concepto
"Alimenta a nuestra mascota”

Esta comprobado que el publico objetivo tiene una gran afinidad por los
juegos en internet, que se pasan horas en su computador y que un juego
mediante “clicks” es entretenido, puesto que los reflejos naturales que se
desean promover son de la mascota hacia la croqueta y que esta no caiga al

piso.
5.11.3.5 Mecéanica del juego

1. En cada empaque de alimento balanceado de 2k CANi vendra un
codigo unico para poder jugar dentro de la aplicacion. La promocion
sera unica y exclusivamente en los empaque de 2k, ya que es el de

mayor rotacién dentro de los autoservicios y pet shops.

Grafico 5.6: Cédigo para el empaque

Adultos
o
Yo
>*

CANi

GANATE UN IPHONES 5.1

mentos

s C

Participa en nuestra comunidad en
= rETRE Facebooky

MG Alimenta a nuestra mascotal
Cédigo: NJET256POL

Fuente: Propuesta Juego CANi
Elaborado por: Ma. Gloria Aillén



2. El usuario debe ingresar a la comunidad en “CANimentosEC”

Grafico 5.7: Ingresar al juego

El mejor alimento...
para el mejor perrol

Tu perro :)

CANimentos Megusta | | Mensaje © -

Seleccionar el Tab

B 3746 ;% “jQue no se te caiga el
i o ¢ huevo!”

Aliments & noeetrs mescess!

Fuente: Propuesta Juego CANi
Elaborado por: Ma. Gloria Aillon

3. Dar alike a la paginas

Grafico 5.8: Dar like en el juego

o M puta

>
¥

<ol | CANimentos Fotos ~

Alimenta a tu mascota..l/

Fuente: Propuesta Juego CANi
Elaborado por: Ma. Gloria Aillon
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4. Para enganchar al usuario, tendra un limite de 30 croquetas para la
demostracion. Al llegar al limite base, el juego solicitard ingresar una

cartilla para continuar.

5. Para continuar el usuario deberé ingresar su codigo de la cartilla.

Grafico 5.9: Ingresar cédigo de la cartilla

iYa tienes tu cédigo! Ingrésalo aqui abajo.
Asegurate de ingresar el cadigo tal como aparece.

B697Q7QKY |

Fuente: Propuesta Juego CANi
Elaborado por: Ma. Gloria Aillén

6. Mientras mas cddigos se ingresen mayores oportunidades de

participar tendra el usuario.

7. Al terminarse todos los intentos que la cartillas le dan, el usuario tiene

gue empezar a invitar a mas amigos por otro intento.

Por cada 10 amigos invitados = 2 intentos.

5.11.3.6 Ranking

Habra dos tipos de ranking

e Amigos de Facebook: Este ranking contemplara solamente los

amigos de los usuarios en Facebook.
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e Ranking general: El ranking contemplard a todos los usuarios

participantes.

5.11.3.7 Puntaje

e Cada 1.000 croquetas pasa a la siguiente fase, una etapa mas dificil

con cambio de escenario

e El usuario va acumulando croquetas, los cuales definen su posicion

en el ranking.

5.11.3.8 Premio

El ganador se llevara un iPhone 5.

5.11.3.9 Caracteristicas

e Mientras pase mas etapas habran mayores dificultades
e Cambiara de escenario cada 1.000 croquetas.
e Al momento que el usuario pierda tendrd un pequefio tip sobre los

beneficios de alimentar a su mascota con CANi.
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5.11.3.10 Propuestas del nombre

e Alimenta a tu mascota
e Alimenta a nuestra mascota

e Alimenta a CANi

5.11.3.11 Costo del desarrollo del minigame

El minigame se realizard con la empresa Ariadna, la cual es especializada

en el manejo de redes sociales, el costo sera de $2000 que incluyen la

plataforma, el desarrollo del juego y el control del mismo hasta la

culminacion de la camparfia

5.12 Publicidad

Mediante la publicidad buscamos posicionar la marca y promover el cambio

de imagen que ha tenido CANi.

5.12.1 Estrategia

La estrategia permitira definir el marco de actuacién de Cani a largo plazo y

de las acciones gue se implementaran para cumplirlo.
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Promover el cambio de imagen tanto de logo como empaque
mediante la interaccibn con la comunidad de Facebook

CANimentosEC.

Publicar informacion sobre el beneficio de alimentar a las mascotas

con CAN..

Tips y consejos de cuidados para las mascotas.

Videos promocionales del producto, y consejos de como adiestrar a

Su mascota en casa, con ayuda de la aplicacién YouTubeApp.

Hablar sobre las caracteristicas de cada una de las razas de perros.

Apoyarse de la red social Twitter la cual esta creciendo cada vez mas
en el pais, en donde se manejaran las publicaciones de Facebook
adaptadas al concepto de 140 caracteres, motivando a la comunidad
tuitera a conectarse con la fan page; con la ayuda de la aplicacion

Selective Tweets.

Mediante la aplicacion Coupons for pages de Involver sortear una vez

al mes cupones de compra de alimento balanceado.

Promocionar la pagina cada 6 meses con un presupuesto de $100 por
dos meses mediante las opcion promocionar pagina en la propia

aplicacion de FB.
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Impulsar publicaciones relevantes por $2.00 y asi ganar mayor

namero de seguidores mediante FB.

Premiar al usuario que mas interactué en la pagina con una orden de
compras en MASCOTAS (tienda especializada en mascotas) con la

ayuda de la aplicacion Fan of the week for pages o Top fans de

booshaka.

Durante el tiempo de duracion del concurso se pautara en radio y
television a nivel nacional por un tiempo de duracion de un mes, con
el objetivo de generar un mayor alcance de audiencia. Los canales de
television seran canales con los que la empresa ha trabajado

anteriormente.

Mientras dura la campafia en redes sociales se apoyara con
impulsadoras en los supermercados mas representativos del pais y
pet shops como:

* Megamaxi

= Supermaxi

= Aki

= Tia

= Supermercados El Rosado

= MASCOTAS

= Pet Shop Davi.
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Las impulasadoras seran las chicas que forman parte del equipo de
Bioalimentar que ayudan en campafas y ferias a nivel nacional en las area

pecuarias, pets y nutricion humana.



Grafico 5.10: Cronograma de actividades
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Mes Actividad Recursos Medios Premio Costo
Publicaciones diarias en la fan page, Coupons for pages de Involver/
Enero |activaciones delas mismas, impulsar el cambio|  Twitter/ Impulsaciones de | FB/TW | Fundade Canide 2k | $ 13,00
deimagen de CANi, sorteo de cupon de compra publicaciones relevantes
Publicaciones diarias dela fan page, tipsy | Coupons for pages de Involver/
Febrero | consejos decuidados para mascotas, sorteo Twitter / Impulsaciones de | FB/TW | Fundade Canide 2k | $ 13,00
cupon de compra publicaciones relevantes
Publicaci diarias delaf
romoclijonlacsIczlaofrz:\iS alaglasronewo?/era:a?gaef;as de LTS e TR
Marzo |° o . : ‘g i ‘ ; Twitter/ Impulsaciones de | FB/TW | Fundade Canide 2k |$ 13,00
esterilizacion, y difusion de la CANicross, sorteo
publicaciones relevantes
de cupon de compra
Funda de Cani de 2k /
. Publicaciones diarias d.e la fan pagfe, sorteolde Coupons for pages de Involver/ Orden de compra por
Abril orden de compra, premiar al usuario que mas Fan of the week for pages / | FB/TW , $ 33,00
: , . . $30entiendade
interacttia en la pagina Twitter
Mascotas
Coupons for pages de Involver/
Publicaciones diarias de la fan page, sorteo de YouTube App / Twitter .
Mayo S ubeApp/Twitter/ 1 e | FundadeCanidek | 13,00
orden de compra, viralizacion de videos afines | Impulsaciones de publicaciones
relevantes
Publicaciones diarias de la fan page, sorteo de
orden de compra, impulsar publicaciones oS i priges delmalvr
Junio — N ; y Twitter/ Impulsaciones de | FB/TW | Fundade Canide 2k |$ 13,00
relevantes, apoyar campafias de adopcion de o
publicaciones relevantes
mascotas
Publicaciones diarias dela fan page, sorteo de | Coupons for pages de Involver /
Julio | ordendecompra, hablar sobre las diferentes |  Twitter / Impulsaciones de | FB/TW | Fundade Canide 2k [$ 13,00
razas y caracteristicas. publicaciones relevantes
Publicaciones diarias de la fan page, sorteo de
orden de compra, generar conciencia sobre CaTams ey e el e T
Agosto . Laenants Twitter / Impulsaciones de | FB/TW | Fundade Canide 2k | S 20,00
cuidado mediante publicaciones de cultura o
CANi publicaciones relevantes
ina
Publ(;cac(;ones diarias dela fan pal\gef, sorteo de |Cou/pons for pages;c de Funda de Cani de 2k,
. orden de compra, promocionar la fan page, | Involver/Promocionar fan page . v
Septiembre \ FB/TW | pautaje en pagina de 103,00
b felicitar al top 5 de usuarios que mas FB APP/ Top fans de booshaka / / pauta) Pag 5 !
interactdan en la pagina Twitter FB
Publicaciones diarias de la fan page, sorteo de | Coupons for pages de Involver /
Octubre | orden decompra, apoyar en campafias de Twitter / Impulsaciones de | FB/TW | Fundade Canide 2k | S 13,00
desparasitacion, tips y cuidados de mascotas publicaciones relevantes
Publicaciones diarias de |a fan page, sorteo de | Coupons for pages de Involver /
Noviembre| orden de compra, activacién de la campafia a Twitter / Impulsaciones de | FB/TW | Fundade Canide 2k | S 13,00
realizarse en diciembre publicaciones relevantes
Publicaci iari la f rt .
- ub |caC|onesd|ar|a§de' ,a an page, sorteo de Coupons for pages de Involver/ |F&/TW/TV Funda de Cani de 2,
Diciembre | orden de compra, activacin en pan page FB por MiniGame / Tuit Radio $30.313,82
navidad y premiacion de los ganadores Iniame/ TWIter Iphone 5
Total $ 30.573,82

Fuente: Bioalimentar
Elaborado por: Ma. Gloria Aillon



5.12.2 Publicidad en Radio
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El plan de medios radiales propuesto se obtuvo de la empresa Bioalimentar, ya que son las radios con las que se trabaja

durante todo el afio, por lo que Bioalimentar cuenta con descuentos y convenios.

Tabla 5.3: Proforma de Medios Radiales

PROFORMA DE MEDIOS CANi

RADIO FRECUENCIA AL R WALOR D s ZONA DIAS TIEMPO
DIARIOS IVA

CALIENTE-AZUAY-CANAR 105.3 FM 10 $350,00 AZUAY Lunes a Sabado 1 MES
AMERICA-IBARRA 939 FM 10 $400,00 IBARRA-IMBABURA Lunes a Sabado 1 MES
JM RADIO-MACHACHI 88.9 FM 10 $350,00] MEJIA- MACHACHI-SUR PICHINCHA Lunes a Sabado 1 MES
RADIO ZARACAY-PAIS 100.5 FM-100.3 FM 7 $2.900,00 SANTO DOMINGO-PAIS Lunes a Viernes 1 MES
CRE-PAIS 10 $800,00 GUAYAS-PAIS Lunes a Sabado 1 MES
VIVA-LOS RIOS 91.1 FM 5 $420,00 LOS RIOS-QUEVEDO Lunes a Sabado 1 MES
TURBO-BOLIVAR 93.9 FM 10 $200,00 GUARANDA-BOLIVAR Lunes a Sabado 1 MES
CARIAMANGA -LOJA 104.5 FM 104.3 FM 12 $500,00 LOJA-EL ORO Lunes a Sabado 1 MES
ELITE -EL ORO 102.1 FM 12 $350,00 EL ORO-PINAS Lunes a Sabado 1 MES
ZARACAY - GALAPAGOS 98.3 FM 8 $500,00 San Cristobal-Isabela Lunes a Sabado 1 MES

Total $6.770,00

Fuente: Bioalimentar

Elaborado por: Ma. Gloria Aillon
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5.12.3 Publicidad en Televisién

Los canales propuestos a continuacién son canales con los que se trabaja para el

pautaje de los productos de Bioalimentar en television.

Tabla 5.4: Proforma de Medios Televisivos

PROFORMA DE MEDIOS CANI
Campaia Canales Inversion Tiempo Duracién Diario
CANi Ecuavisa UIO $11.813,20 12" 1 mes 5veces
CANi Ecuavisa GYE $21.959,56 12" 1 mes 5veces
CANi TC $7.173,67 12" 1mes 5veces
CANi RTS $24.063,82 12" 1 mes 5veces
TOTAL $65.010,25

Fuente: Bioalimentar
Elaborado por: Ma. Gloria Aillén

Las proformas de radio y television se obtuvieron del area de contabilidad de
Bioalimentar y no pueden ser mostradas porque la empresa se encuentra en

proceso de auditorias para obtener la certificacion GLOBALGAP.

5.13 Identidad Corporativa

CANimentos después de mas de cinco afios en el mercado y de un largo
proceso de investigacion, ha tomado la decision de actualizar y potencializar
su imagen, la cual va de la mano con la categoria del producto que se ofrece
al mercado, dandole un toque mas sobrio al logo de CANimentos, sin perder
sSu esencia, el empaque tiene una imagen mas clasica y elegante, acorde a

su categoria de producto, un alimento Premium.
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5.13.1 Cambio de logo

Grafico 5.11: Cambio de logo

CANI=CANi.

mentos mentos

Fuente: Bioalimentar
Elaborado por: Ma. Gloria Aillon

5.13.2 Cambio de empaque

Grafico 5.12: Cambio de empaque

Fuente: Bioalimentar
Elaborado por: Ma. Gloria Aillon

5.14 Relaciones Publicas

Para Bioalimentar la Responsabilidad Social Empresarial, es una
herramienta de creacion de valor corporativo y un compromiso Serio,
profundo y permanente con el respeto al ser humano, su entorno social y el
medio ambiente, basada y fundamentada en los valores corporativos,
buscando siempre la mejora continua de las relaciones con los grupos de
interés para lograr sustentabilidad, encadenamiento, trasparencia,

credibilidad y rentabilidad social.
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5.14.1 Actividades

e Promover y apoyar campafas de esterilizacién

e Promover y apoyar campafas de adopcion de mascotas

e Crear conciencia sobre el cuidado y amor que se les debe brindar a
las macotas con talleres de Cultura Canina

e Motivar al deporte y la unién familiar mediante carreras que involucren
la union de estos, continuar con la CANicross a nivel nacional

e Lanzamiento de la campafa del mes de Diciembre, se lo realizara con

pautajes pagados en la pagina de FB de Cani

Imagen 5.1: Fotografia CANicross 2012

Fuente: Bioalimentar
Elaborado por: Ma. Gloria Aillon

5.15 Venta personal

El usuario se sentira cada vez mas identificado con la fan page, buscara

solucionar problemas consultando en la pagina ya sea en Facebook o
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Twitter en donde obtendrd una respuesta inmediata en no menos de una

hora. Cumpliendo asi con el objetivo de fidelizarlo con el producto.

5.16 Presupuesto

Bioalimentar no cuenta con un presupuesto anual para sus diferentes areas
de negocios, para la elaboracion de la propuesta planteada el presupuesto

seria el siguiente:

Tabla 5.5: Presupuesto de Campafia CANi para un afio

Presupuesto Campaina CANi
Detalle Medio Tiempo Costo Total
Ariadna 1 mes $2.000,00 $2.000,00
Iphone 5 1 mes $850,00 $850,00
Mini Game / Radio Zaracay 1 mes $2.900,00 $2.900,00
Diciembre Radio Zaracay/
1 mes $500,00 $500,00
Galapagos
TV RTS 1mes $24.063,82 $24.063,82
SubTotal Diciembre $30.313,82
12 veces al
Cupones de compra|Facebook o $3,00 $36,00
Promocionar la 2 veces al
. Facebook - $100,00 $200,00
pagina afio
Impulsacion de 12 veces al
puisac Facebook Ves $2,00 $24,00
publicaciones afio
TOTAL $30.573,82

Fuente: Bioalimentar
Elaborado por: Ma. Gloria Aillon

Se trabajara con la radio Zaracay puesto que esta abarca todos los sectores

del pais y de todo estrato social, y con el canal televisivo RTS con los
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programas de mayor audicienda como son: El club de la mafiana, Vamos

con todo y Combate.

5.17 Proyeccion de ventas luego de la aplicaciéon del Plan

Se establece la proyeccion de ventas para los proximos cinco afios:

TASA DE CRECIMIENTO PROYECTADA ANUAL

Gréfico 5.13: Tasa de crecimiento proyectada anual

rCPA ANOS SUBSECUENTES 1+ 100
= — —_ *
ANOS PRECEDENTES

Fuente: http://www.ecolink.com
Elaborado por: Ma. Gloria Aillén

Tabla 5.6: Pronéstico de ventas

Ainos |Ventas Netas| % Observacion
2008 $457,980.90
2009 $590,765.90 | 29%
2010 $728,509.57 | 23% Sin ningun tipo de promocién
2011 $1,593,579.78 | 119%
2012 $1,959,038.64 | 23%
2013 $2,267,453.77 | 16%
2014 $2,803,040.97 | 24%
2015 $3,317,205.58 | 18% | Crecimiento sostenido de 17%
2016 $3,675,439.93 | 11%
2017 $4,149,202.10 | 13%

Fuente: Bioalimentar
Elaborado por: Ma. Gloria Aillén
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Grafico 5.14: Proyeccidn de crecimiento

Proyeccion de Crecimiento en Ventas Linea Pet

$ 4,500,000.00

p
$ 4,000,000.00 /

$ 3,500,000.00

$ 3,000,000.00

$ 2,500,000.00

$ 2,000,000.00

$ 1,500,000.00

$ 1,000,000.00 i

$ 500,000.00

$0.00
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Fuente: Bioalimentar
Elaborado por: Ma. Gloria Aillon

5.18 Medicion de marca y competencia en social media.-

Community Manager

El community manager quien saldra del area de marketing sera el encargado

de gestionar, monitorear, actualizar los contenidos; ademas de:

e Saber qué se dice?, quién lo dice?, en donde? y por qué? Sobre la

Cani.
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e Crear y monitorear perfiles en redes sociales, escuchar, responder
informar, conectar, dinamizar retroalimentar a diario, siempre dando
protagonismo a los usuarios.

e Hacer crecer a la comunidad de clientes y potenciales clientes

e Distribuir contenido y viralizarlo dentro de la red

e Analizar a la competencia sobre su presencia en redes

e Planificar, seguir y analizar paginas de alimentos para perros tanto
de produccion nacional como importados.

e Investigar e innovar

e Crear contenidos para establecer alianzas con los lectores

El control lo realizara el community manager de Bioalimentar mensualmente,
en el cual se debe tomar en cuenta el crecimiento de la pagina, nuevos
seguidores y la interaccibn que existe entre ellos y las publicaciones
realizadas, ademas de la presencia de marcas de la competencia en este
medio y su actividad. Toda la informacion se la obtendra de la misma pagina
de estadisticas de FB la cual nos ayudard a tener un control especifico y

riguroso en cuanto a los temas de relevancia para la fan page de CANi.

Para que el communty manager pueda llevar un mejor control de la pagina
gue maneja, Facebook ofrece el servicio estadistico en donde se lleva el
control y la medicion, tanto de los me gusta recibidos como el alcance de las

publicaciones, la participacion de los usuarios que interactian con CANI,
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entre otros, como bloqueos y reportes, para determinar qué contenido esta

funcionando mejor con los visitantes.

Se pueden consultar los "Me gusta" que la pagina ha ganado y ha perdido

cada dia.

Grafico 5.15: Estadisticas de fan page CANi
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Fuente: www.facebook.com/CANimentosEC
Elaborado por: Ma. Gloria Aillon



El alcance es el niumero de personas que han visto las publicaciones

Grafico 5.16: Estadisticas de fan page CANi

Alcance de la publicacion >
1 222 Alcance tota
A 54 T% desde la dltima semana

Jlcacio Esta semana
Semana pasada

Fuente: www.facebook.com/CANimentosEC
Elaborado por: Ma. Gloria Aillon
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Se compara el rendimiento promedio que ha tenido la pagina a lo largo del

tiempo

Grafico 5.17: Estadisticas de fan page CANi

Participacion

Fuente: www.facebook.com/CANimentosEC
Elaborado por: Ma. Gloria Aillén



Grafico 5.18: Estadisticas de fan page CANi

Alcance: organico/pago

Fecha de .
.. Publicacion
publicacion

13112013 A #Canimentos presentes en [a #ExpoPet2013 el
10:32 dia dominga 10 de noviembre.

121172013 g Felicidad #Canimentos
1730 f

112013 == ;Cuanto amas a tu mascota? i de verdad la
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071112013 Visitanos, este Dominga 10 de noviembre, estarsmos
10:33 prasentes en [a #ExpoPat2013, campo de golf drving

06112013 CANimentos participd en &l 2do.Festival por el
1:34 4 Dia Mundial Animales-2013, realizado en el

Fuente: www.facebook.CANimentoseC
Elaborado por: Ma. Gloria Aillon
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Me qusta, comentarios y veces que 58 ha compartido

Promocionar

El control mensual de la pagina se realizara a través de los indicadores mas

concretos, medibles y utiles previamente establecidos por el &area de

marketing y el community manager, se podra obtener una medicion real y

confiable del trabajo que se esta realizando en redes sociales
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Informe de métricas en FBy TW

Organizacion:

Fecha:

Actividad:

Notoriedad/Visibilidad

1ra. Semana

2da. Semand

3ra. Semana

|4ta. Semanal Observaciones

Incremento de likesy
seguidoresen FBy TW

Mencionesen FBy TW

Influencia

1ra. Semana

2da. Semang

3ra. Semana

|4ta. Semana| Observaciones

Follower, likes y menciones
buscadas con google analytics

Participacion / Fidelizacion

1ra. Semana

2da. Semang

3ra. Semana

|4ta. Semana| Observaciones

Comentarios recibidos

Publicaciones por parte de los
usuariosen FBy TW

Fuente: Informe de métricas por Dolores Vela

Elaborado por: Ma. Gloria Aillén

5.19 Google Analytics

El community manager encargado del manejo de la pagina debera estar

pendiente de lo que esta sucediendo en redes sociales con respecto a la

marca que estd manejando y del estado de las marcas de la competencia,

para esto se ayudara con la aplicacién Google Analytics que permite saber el

grado de implicacién que tienen los usuarios, no solo con la fan page sino

también con la marca en general, es decir esta aplicacion permite conocer

todo lo que se dice sobre CANi 0 su competencia.




CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

Con base a los objetivos planteados se desarrolld6 un Plan de
Comunicacion utilizando el social media para difundir los productos de

la linea pet en la empresa Bioalimentar.

Al dar por finalizado el trabajo investigativo se determiné que el
marketing en redes sociales es cada vez es mayor, debido a su bajo
costo y gran impacto, convirtiéndose en una herramienta
imprescindible en las empresas para promover un producto a través

del internet.

CANimentos deberia apostar al trabajo en redes sociales, con el
objetivo de generar un mayor acercamiento hacia el consumidor y
fidelizar la marca, puesto que después de realizadas las encuestas

se determin6 que cada vez es mayor esta tendencia.

De acuerdo a los datos obtenidos al realizar las encuestas se

obtuvieron resultados que permiten evidenciar que la tendencia de

119
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los usuarios a buscar respuestas y soluciones directas con el
producto que consumen son cada vez mayores, siendo Facebook

con el 79% y Twitter con el 21% las redes mas acogidas en el pais.

La fan page le permite al distribuidor de CANi crecer y generar
mayores ventas, puesto que en este espacio no solo se promueve la
marca sino también se dan a conocer la ubicacion y los servicios que

este ofrece.

Es importante sefialar que se disefiaron estrategias puntuales como la
promocién de los beneficios del alimento balanceado para las
mascotas que se alimentan con Cani; la oferta de cupones por
compras, aplicaciéon del juego interactivo, publicacién de videos, entre

otras.

Finalmente el trabajo aportara positivamente en beneficio tanto de la
empresa Bioalimentar, como de sus clientes y consumidores finales
gue son las mascotas, a quienes va dirigido todo el proceso que
involucra un estudio minucioso de los componentes alimenticios y de

los beneficios que aportan a su salud y nutricion.

Recomendaciones

Sera primordial que CANimentos de prioridad a los usuarios que

utilizarian su péagina como fuente de consulta y dar respuesta o
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solucién a sus inquietudes, siendo una hora el lapso limite de

contestacion.

Mantener actualizada siempre la pagina, las publicaciones deben ser
minimo dos al dia, durante las horas de mayor transito de los

usuarios.

Cumplir con los pasos establecidos en el modelo propuesta, puesto
gue este abarca todos los puntos necesarios para una comunicacion

2.0 efectiva.

Impulsar las publicaciones de mayor trascendencia, como
activaciones de camparfia, shows caninos, promociones, descuentos,

entre otros, durante el tiempo de duracion.

Vincular la pagina web corporativa de la empresa con las redes
sociales Facebook y Twitter, ya que esto permitira a las personas

conocer mas sobre Bioalimentar.

Ganar y mantener la confianza de la audiencia después de aplicada la
propuesta para fortalecer el vinculo con el cliente y ayudar al

posicionamiento de Canimentos.

Motivar a los distribuidores a seguir publicando sus ofertas y dar a

conocer sus locales a través de las paginas de CANimentos.
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ANEXOS

Anexo 1.

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES INTERNOS DE

BIOALIMENTAR CONSUMIDORES DE CANI

La informacion obtenida seré utilizada con fines académicos, por tal razén se le solicita que
responda con toda libertad
Obijetivo:
Disefiar un plan de Comunicacién Comercial utilizando el Social Media para difundir los
productos de la linea Pet en la Empresa Bioalimentar.
¢Es usted un usuario activo en las Redes Sociales?
Definicion de Usuario activo: Todo usuario de redes sociales que haya cursado
trafico sea de voz, datos o una comunicacioén de cualquier naturaleza, con su equipo
terminal a través de la red del operador; esto es, que transmita y reciba mensajes al

menos una vez por semana.

LS

- No

¢ Con qué frecuencia utiliza las redes sociales?
" Todos los dias, mas de una hora diaria

" Todos los dias, menos de una hora diaria

- Algunos dias

—

Una vez a la semana

¢Cual es su red social preferida?
En funcién de la més utilizada

- Facebook
- Twitter

r Instagram
—

Tumblr
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Le atrae la idea que Cani esté disponible en las redes sociales?

T s
- No
Le gustaria interactuar con Cani en las redes sociales?
LS
r No

Que informacién le agradaria ver en la pagina de Cani?
r Noticias sobre animales, Sabias que de animales y datos curiosos
" Promociones y CONCUrsos

' Informacién alimenticia referente al alimento (Cani)

Le ha sido atil el tener contacto directo con CANi en la fan page?

Nunca envies contrasefias a través de Formularios de Google.

Google

Con la tecnologia de

Este formulario se cre6 fuera de tu dominio.

Informar sobre abusos - Condiciones del servicio - Otros términos



https://docs.google.com/forms/d/1gDmBzmL7tkRgdh_371NcQsG1N-Gc7G3kN6_13xUMhdk/reportabuse?source=https://docs.google.com/forms/d/1gDmBzmL7tkRgdh_371NcQsG1N-Gc7G3kN6_13xUMhdk/viewform
http://www.google.com/accounts/TOS
http://www.google.com/google-d-s/terms.html
http://docs.google.com/
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Anexo 2.

Imagen N°1: Fan page CANimentos

El mejor alimento...

para el mejor perrol

Tu perro :)

CANi
I@
mentos e
CANimentos | i Me gusta | | Mensaje % ~ |
A 3746 personas les gusta esta pagina * 84 personas estan hablando sobre
esto

Beneficios de las
! mascotas para los
5
!;—/ 3746 Muchos expertos
coinciden en afirmat

Producto/Servicio

CANimentos, El alimento balanceado y completo por su equilibrio nutricional y su
precisa composicion gue incorpora las mejores materias primas. Para todas fas razas,
todos los dias...

Informacidn - Sugerir una edicion Fotos Me gusta Notas 12

CANimentos
CANI 20 de septiembre @

CANimentos
CaNi

=% 19 de septiembre
viernes ..!! #canimentos

abran paso que voy llegando a comer #canimentos

Me gusta - Comentar * Compartir

Me gusta * Comentar * Compartir (k] &3 A 6 personas les gusta esto.

1 A 22 personas les gusta esto. ﬁ Escribe un comentario... O

‘ Ximena Burbano Que perro mas hermoso...
19 de seotiembre a fa(s) 15:41 * Me austa

Fuente: facebook.com/CANimentosEC
Elaborado por: Ma. Gloria Aillén
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Anexo 3.

Imagen N°3: Twitter CANimentos

TS E L SRy D

CANimentos

@CANimentos Tesicue
Un Alimento Premium!!! Para todas las razas, todos los dias!!
Ecuador - canimentos.com

CANimentos @ CAlNimentos
(X111 viva Ambato._.111 pic twitter com/a1

CANimentos @ CANimentos —
Alexdario2011 es sin colorantes y en su formula no contiene carne

de res sies alo q te refieres ;)
® Ve s

4 Aquién seguir - Refresca

| a Fit Guys
[ | W Sequir
MY What The F* Facts @
‘t"\\\‘;r W Seguir
FACTS

o iRob!® @FumateMistweets
o W sequir E

CANicross Ecuador & CANicross_ec 22 ene
No faltes a nuestra ultima semana d entrenamiento y clases d Cultura
CANina, los esperamos mafiana 6am en | Parque del Suefio

AN

Fuente: twitter.com/CANimentos
Elaborado por: Ma. Gloria Aillon
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9.4 Anexo 4.

Imagen N°4: Consultas a la fan page CANimentos

facebook ;z |,'=iq-3 Q-;_Jz Busca personas, lugares y cosas Q Bioalimentar

Estds publicando, comentando e indicando que algo te gusta como CANimentos — Cambiar a Bioalimentar Pasion Por Nutricion

CANI. l CANimentos Mensajes ‘

LEJ Katerine Saltos Cepeda 4 Bandeja de entrada | | # Acciones + | | Buscar en esta conversacidn Q

“™¥ Katerine Saltos Cepeda 3 de septiembre

Hola amigos soy de Riobamba, por favor nesecito algdn numero del
distribuidor por mayor de mi ciudad ya q nescesito adquirir algunos de
sus canimentos de 30 kg para cachorro.....gracias!!!

CANimentos 4 de septiembre
Cm. hola katerine con gusto ayudarte, nuestro distribuidor especializado
™ gue atiende tu ciudad es R&R carvajal, sus teléfonos son: 2422 154 d
el 0999 903947, su correo electronico es: rcarvajal@canimentos.com

esperemos llegues a una excelente negociacidn con nosotros.
saludos.!

“® Katerine Saltos Cepeda 4 de septiembre
Muchas gracias!!! Saludos...

Fuente: Facebook.com/CANimentosEC
Elaborado por: Ma. Gloria Aillon



