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Resumen

A partir del analisis de las nuevas dindmicas del entorno digital y las necesidades de adaptacién de
las microempresas, este trabajo desarrolla un plan de marketing digital orientado a fortalecer la
presencia en linea, mejorar el posicionamiento de marca y optimizar el desempefio comercial de
ENSO ALIMENTOS, una microempresa localizada en la ciudad de Aguascalientes, México. Dedicada
a la comercializacion de granos y semillas, esta empresa ha enfocado su oferta en promover una
alimentacién saludable y funcional, alineandose con la creciente demanda de productos naturales
impulsada por los cambios en los habitos de consumo tras la pandemia por COVID-19. A través de
una metodologia mixta (cualitativa y cuantitativa), se realizaron entrevistas, estudios de mercado,
analisis FODA y benchmarking para diseiar estrategias enfocadas en redes sociales, contenido
digital y flujo de efectivo. El objetivo principal es mejorar el posicionamiento de marca, aumentar
las ventas al contado, optimizar la relacidén con los clientes y fortalecer la liquidez empresarial. El
plan también incluye proyecciones financieras, propuestas de publicacién, mejoras en perfiles
digitales y recomendaciones operativas, posicionando a ENSO ALIMENTOS en un camino sostenible

y competitivo dentro del entorno digital.



Abstract

Based on an analysis of current digital trends and the need for microenterprises to adapt, this
project develops a digital marketing plan aimed at strengthening the online presence, enhancing
brand positioning, and improving the commercial performance of ENSO ALIMENTOS, a
microenterprise located in Aguascalientes, Mexico. Focused on the sale of grains and seeds, the
company promotes healthy and functional eating habits, aligning with the increasing consumer
demand for natural products following the behavioral shifts brought on by the COVID-19 pandemic.
Using a mixed methodology (qualitative and quantitative), interviews, market research, SWOT
analysis, and benchmarking were conducted to create strategies focused on social media, digital
content, and cash flow management. The main goal is to improve brand positioning, increase cash
sales, enhance customer relationships, and strengthen business liquidity. The plan also includes
financial projections, publication proposals, improvements to digital profiles, and operational
recommendations—positioning ENSO ALIMENTOS for sustainable and competitive growth in the

digital landscape.



Introduccion

Los cambios trascendentales en aspectos geopoliticos, econdmicos y tecnoldgicos afectan
directamente a la adaptaciéon de las empresas, y al mismo tiempo, la apariciéon de nuevos espacios
gue pueden ser aprovechados para aquellos que puedan tomar la oportunidad. Las empresas hoy
en dia presentan desafios y oportunidades; el lento crecimiento econémico, el menor dinamismo
en el mercado y la aceleracién de una revolucion digital estdn modificando los patrones de consumo

y de produccion en todo el mundo (CEPAL, 2020).

Las micro, pequeias y medianas empresas (MiPyMEs) representan gran parte del desarrollo
econdmico, principalmente en los paises en vias de desarrollo contribuyendo en la generacién de
empleo y aportando a los procesos productivos y de comercializacidon (SEECO, 2020). A partir del
proyecto EUROPYME que consiste en la cooperacion entre la Comisién Econdmica para América
Latina y el Caribe (CEPAL) y la Unidn Europea comprometidas en realizar investigaciones brindando
informacidn estadistica sobre los establecimientos micro, pequefios y medianos en paises
latinoamericanos con la intencién de reconocer el papel relevante que desempefian. Las MiPyMEs
se convierten en foco de atencidn demostrando la viabilidad y la eficacia que impactan en una nueva
dindmica comercial en desarrollo permitiendo el crecimiento econdmico, continuo y rapido, sin

dejar de lado la inclusién y la sostenibilidad (CEPAL, 2018).

En la economia mexicana, las MiPyMEs comprenden un nimero importante representando el 99.8%
del total de los negocios y emplean mas de 73.8% de los trabajadores potencializando el desarrollo
econdmico (CEPAL, 2020). De acuerdo con el Instituto Mexicano para la Competitividad (IMCO), la
aportacién de las MiPyMEs con respecto al Producto Interno Bruto (PIB) es de alrededor del 52%.
Se puede considerar que son proporciones altas en comparacion de la mayoria de los paises

pertenecientes a la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmicos (OCDE, 2017).

Araiz de la globalizacién, los avances en la tecnologia y la llegada de la pandemia por COVID-19 trajo
consigo una nueva forma de relacionarnos con los clientes optando por acelerar el proceso de
digitalizacion dentro de las empresas y el uso de plataformas digitales. El aislamiento y el cierre de
los establecimientos ocasionaron que las empresas replanteardn sus modelos de negocio buscando
nuevas alternativas para seguir operando y ofrecer sus productos y servicios de forma eficiente. Sin
duda, los negocios tradicionales afrontaron nuevos desafios, forzdndolos a generar cambios y

avanzar hacia la era de la digitalizacidn en la aplicacién de las nuevas tendencias de e-commerce.



Las ventas online en México han tenido un crecimiento positivo y exponencial después la pandemia
por COVID-19, se puede notar en aquellos negocios que decidieron migrar solo a la forma online
evitando la necesidad de tener un local establecido y reducir sus costos de operaciéon. Un informe
de la Asociacion Mexicana de Venta Online (AMVO) sobre el impacto del comercio electrdnico en
Meéxico sefiala que la mitad de los negocios o marcas duplicaron sus ventas durante este periodo.
Las ventas en linea en el pais han mostrado un crecimiento sostenido, alcanzando un estimado de
528 mil millones de pesos mexicanos en 2022, lo que significé un incremento del 23% respecto al

ano anterior (IMT, 2020).

Rodriguez, Ortiz, Quiroz y Parrales (2020) explican que, en tiempos anteriores, las empresas solian
ver la transformacion digital como una opcién adicional que podia ayudar a mejorar su
productividad y aumentar sus ingresos. Era percibida mds como una ventaja competitiva que como
una necesidad. Sin embargo, en el contexto actual, marcado por una creciente digitalizacion global
y una evolucidon constante de la tecnologia, dicha transformaciéon se ha convertido en un
componente esencial para la supervivencia, crecimiento y adaptacidon de las organizaciones, sin

importar su tamafo.

Este cambio de enfoque ha impactado especialmente a las Micro, Pequeias y Medianas Empresas
(MiPyMEs), las cuales enfrentan el reto de adaptarse rapidamente a un entorno digital en constante
cambio. Para poder competir de manera efectiva, estas empresas deben incorporar una serie de
herramientas tecnoldgicas en sus procesos, como la gestidn de redes sociales, el andlisis de datos,
el comercio electrénico y la automatizacion de tareas. Estas capacidades no solo les permiten
optimizar sus operaciones internas, sino también mejorar la experiencia del cliente y ampliar su

alcance en el mercado.

Salgado (2023) destaca que aquellas MiPyMEs que decidan dar el paso hacia el uso de plataformas
digitales y disefien estrategias adecuadas para aprovecharlas tendran una mayor probabilidad de
consolidarse y mantenerse competitivas en el mercado. La transformacidn digital, por tanto, ya no

es una opciodn, sino una condicidn indispensable para la sostenibilidad empresarial en la era digital.

La aceleracién del universo digital esta caracterizada por crear una economia conectada, donde el
uso de Internet dan por resultado la expansién del empleo de dispositivos y aplicaciones que usan
la computacion de la nube, el andlisis de datos, las cadenas de bloques o la inteligencia artificial. A

su vez, se generan cambios en los modelos de comunicacidn, interaccidon y consumo permitiendo el
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acceso a informacién mas detallada y nuevas formas de consumo no presenciales mas agiles (CEPAL,

2021).

El mercado actual se caracteriza por su dinamismo y por la continua transformacién en las formas
de atraer y fidelizar a los clientes. En este contexto, es fundamental que las empresas sean
innovadoras y estén preparadas para no solo cumplir, sino superar las expectativas de sus
consumidores. La digitalizacidén de la economia ha abierto nuevas posibilidades para entender mejor
a los clientes y redefinir la forma en que se relacionan con las marcas. Este entorno facilita el diseio
y laimplementacion de estrategias mas eficaces, como el uso de tecnologias basadas en inteligencia
artificial, que permiten ofrecer experiencias mas avanzadas y altamente personalizadas, brindando

un valor agregado significativo al consumidor (Medina-Chicaiza y Martinez, 2020).

Podriamos relacionar que la experiencia del consumidor tiene que ver con el marketing empleado
gue ayuda a trasmitir la esencia de la empresa. El marketing tradicional tiene que adaptarse a las
nuevas tendencias debido que los consumidores son cada vez mas volubles debido a la cantidad de
informacidn que existe (Rocio, 2021). Las MiPyMEs, al disponer de una planificacion estrategica
robusta, un control financiero adecuado y un plan de mercadotecnia personalizado tienen la
capacidad de asegurar su sostenibilidad a largo plazo mediante la toma de decisiones informadas y

oportunas.

A partir de esta idea, es momento de reconsiderar el rol fundamental que desempefa la
implementaciéon de una estrategia de marketing digital dentro de las organizaciones. Esta disciplina
se ha convertido en un pilar esencial para el crecimiento empresarial, ya que facilita la conexién con
los consumidores, permite comprender mejor sus necesidades, agrega valor a los productos o
servicios, amplia las opciones de distribucién y contribuye significativamente al aumento de las
ventas (Chaffey y Smith, 2012). En el pasado, solo las grandes corporaciones y empresas
multinacionales se atrevian a invertir en planes de marketing digital fundamentados en el analisis
de su presencia en el mercado. Sin embargo, con el paso del tiempo, las micro, pequefias y medianas
empresas también han comenzado a adoptar estas prdcticas, en busca de nuevas formas de
interaccion con sus clientes. Hoy en dia, resulta poco comun encontrar una empresa que no cuente

con presencia en internet, ya sea a través de un sitio web o mediante redes sociales (Galardi, 2020).

Dicho lo anterior, el presente trabajo practico abordard el caso de una microempresa ENSO
ALIMENTOS dedicada a la comercializacion de granos y semillas ubicada en la Ciudad de

Aguascalientes. El desarrollo de la investigacidn busca la implementacion de un plan de marketing

11



digital orientado a las necesidades y las capacidades econdmicas del establecimiento con

actividades planificadas y proyecciones esperadas después de su implementacion.

La etapa final del proceso implicé visitas frecuentes al punto de venta con el objetivo de obtener
una vision objetiva sobre la situacidn actual de la empresa. Esto permitié observar directamente
como se comercializan sus productos y, ademas, se llevd a cabo una entrevista semiestructurada
con los responsables del negocio, lo que facilitd la recopilacién de informacién necesaria para el
desarrollo del proyecto. Cabe destacar que la empresa carece de lineamientos formales, modelos
establecidos o documentacién que respalde su planificacion estratégica o la toma de decisiones

orientadas al crecimiento.

La estructura del presente trabajo practico esta dividida en cuatro capitulos. El Capitulo | aborda la
formulaciéon del problema identificado, incluye antecedentes de investigaciones previas que
contribuyen al desarrollo del estudio, asi como el diagndstico de la situacion, la justificacion del
proyecto y los objetivos propuestos. El Capitulo Il, correspondiente al marco tedrico, relne la
informacidn bibliografica necesaria para introducir y explicar los conceptos clave relacionados con
el marketing. En el Capitulo Ill, titulado metodologia, se detalla el enfoque de investigacion
adoptado, las técnicas utilizadas para la recoleccién de datos y los procedimientos implementados
para construir la propuesta. Finalmente, el Capitulo IV presenta los resultados obtenidos durante la
intervencion, donde se expone el desarrollo del plan de marketing digital junto con cada una de las
fases descritas en la metodologia. Ademas, se incluyen las conclusiones del estudio, la lista de
referencias utilizadas y los anexos que complementan y facilitan la comprensién del contenido del

trabajo.
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Capitulo I. Planteamiento de la Problematica

La perspectiva de las MiPyMEs parte del entendimiento de que el mercado evoluciona
constantemente y que los consumidores estan cada vez mas informados, lo que los vuelve mas
exigentes. En este contexto, las empresas no solo deben ofrecer productos o servicios de alta
calidad, sino también proporcionar un valor agregado, un concepto ampliamente mencionado en la
actualidad, pero que en muchos casos no se concreta debido a la falta de una planificacidon adecuada
y a la ausencia de estrategias bien definidas desde el area de marketing (Pachén, 2016). Con
frecuencia, el desconocimiento en temas de marketing, la falta de una estrategia clara y la
impaciencia por obtener resultados inmediatos hacen que muchas empresas opten por no
implementar acciones de marketing digital, ya que perciben estas iniciativas como un gasto

adicional en lugar de una inversion a largo plazo.

Debido a que este sector econdmico es altamente disperso y diverso, enfrenta una notable
inestabilidad tanto en su proceso de formacién como en su crecimiento. Esto se debe, en gran
medida, a la limitada capacidad que tienen para gestionar eficazmente sus recursos materiales,
financieros y humanos. En muchos casos, el empresario asume multiples funciones dentro del
negocio, lo que dificulta la posibilidad de dedicar el tiempo necesario a cada una de las areas que
requiere atencidn, sin descuidar otras responsabilidades. Ademas, las personas tienden a enfocarse
en aquellas actividades que dominan o disfrutan, relegando tareas esenciales en las que no se

sienten competentes o con suficiente preparacién (Rivera, 2016).

En la actualidad, el uso de internet y las redes sociales ha motivado a un niumero creciente de
empresas a integrarse en estos entornos digitales, convirtiéndose en una necesidad fundamental
para fortalecer la relacidn tanto con sus clientes actuales como con los potenciales. En este sentido,
se reconoce que la adopcidon del marketing digital resulta clave para optimizar el rendimiento
empresarial, ya que permite disefiar estrategias mas efectivas que pueden generar resultados mas

favorables para las organizaciones (Kannan y Hongahuang, 2017).

El marketing digital ofrece diversas ventajas a las empresas comerciales, entre ellas la posibilidad
de atraer mas clientes de manera rapida y econdmica, disminuir los tiempos de gestion y establecer
una comunicacion mas efectiva con clientes potenciales o nuevos. Por su parte, los consumidores
también se benefician significativamente, destacando el ahorro de tiempo al no tener que

desplazarse fisicamente para buscar productos o servicios (Jarvinen y Heikki, 2015).
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El primer paso para las MiPyMEs que aun no contaban con presencia en el entorno digital es
comenzar a utilizar redes sociales. Por esta razén, sus estrategias principales se centraron en la
creacioén de contenido, el desarrollo de una comunidad, la publicacion de imagenes de sus productos
y la colaboracién con otras empresas o pequefiios influencers relacionados con la marca. Ademas,
fomentaron redes de apoyo entre emprendedores, utilizando tacticas como sorteos (giveaways)

para aumentar mutuamente su numero de seguidores (AMVO, 2021).

Segun la revista Forbes con base a los resultados del Consejo Coordinador Empresarial (CCE) revelo
qgue 7 de cada 10 empresas mexicanas no se han digitalizado esto representa el 70% (Hernandez,
2023). Existe una gran oportunidad para las MiPyMEs sobre el potencial de utilizar las TICs y a su vez
tener una buena estrategia de marketing digital como complemento a sus campafias tradicionales,
logrando incrementar sus resultados sin incurrir en elevados costos. De acuerdo con Kotler,
Kartajaya y Setiawan (2018), el marketing estd pasando de un modelo vertical a uno horizontal, lo
que implica que la competitividad empresarial ya no depende exclusivamente de la antigliedad o el
tamanfio de la empresa. Esto permite que incluso las compaiiias mas pequefias puedan alcanzar el

éxito.

La decisiéon de implementar un plan de marketing digital en ENSO ALIMENTOS surge del interés de
los empresarios por promover sus productos y mantener una presencia activa en redes sociales, con
el objetivo de mejorar el posicionamiento y reconocimiento de la marca mediante estrategias
disefadas a partir de un andlisis previo. Contar con un plan de marketing permite tener una vision
clara de los objetivos empresariales y del segmento de mercado al que se pretende acceder.
Ademas, al disponer de estrategias definidas, la empresa puede controlar y medir el alcance que sus

acciones pueden alcanzar.

1.1 Antecedentes

Se consulté el repositorio de la Universidad Auténoma de Aguascalientes (UAA) y Google Scholar
encontrando gran variedad de trabajos practicos similares o relacionados a la implementacién de
un plan de marketing. Sin embargo, son pocos los estudios enfocados en su totalidad al sector de la
empresa objeto de estudio. A continuacién, se mencionaran algunos estudios que tienen mayor

congruencia con el tema que se desarrollara en este trabajo practico.
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Tabla 1

Comparacion de las tesis locales consultadas

Autor Titulo del Caso Aio Objetivo Metodologia Herramientas de Conclusiones
Practico Marketing Digital
Nicte “Plan de Marketing 2023 Fidelizacidn de 3. Encuestas 1. Publicidady Rescatar los
Aurora Digital para una los clientes 4. Analisis FODA promocién en aspectos
Camarillo  microempresa del Posicionamiento 5. Analisis PESTEL redes sociales importantes de la
Ceballos sector restaurantero de la marca 6. Moystery shopper 2. Relaciones empresay las
en la Ciudad de 7. Cinco fuerzas de publicas estrategias ayudaron
Aguascalientes” Porter 3. Redisefio del menu aincrementar las
8. Buyer person digital ventas
9. Rebranding 4. Creacion de pagina
web
Angélica “Propuesta de Plan 2019 Estructura 1. Entrevista al 1. Publicidady Generacion del
Melanie de Mercadotecnia establecida empresario promocién en direccionamiento a
Guerrero  para una marca de Estrategias para 2. Encuestas redes sociales la marca otorgando
Castafieda helados del Estado posicionamiento 3. Analisis FODA 2. Redisefio de marca posicionamiento en
de Aguascalientes” Aumentar las 4. Marketing Mix el mercado
ventas 5. Presupuestoy
Control en los calendarizacién
gastos
Adriana “Propuesta de Plan 2017 Desarrollar 1. Diagnostico actual 1. Sitio web Implementacion del
Garcia de Mercadotecnia estrategias de 2. Entrevistay 2. Redes sociales comercio
Guerrera para una empresa mezclas de Encuestas 3. Comercio electrénico
del sector juguetero mercadotecnia 3. Andlisis FODA electrénico mejorando el
del Estado de Crecimientoen 4. Perfil de consumidor control de las
Aguascalientes” la participacion 5. Marketing Mix actividades con un
6. Proyecciones plan establecido

financieras

Nota. Fuente: Elaboracion propia con informacidn consultada del repositorio de la Universidad Auténoma de Aguascalientes.
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Tabla 2

Comparacion de las tesis nacionales consultadas

Autor Titulo del Caso Ao Objetivo Metodologia Herramientas de Conclusiones
Practico Marketing Digital

Guadalupe “Plan de Marketing 2017 1. Aplicacionde 1. Andlisisinternoy 1. Redes sociales Conocimiento del
Cuevas para posicionar la herramientas externo 2. Sitioweb perfil de los
Lugo — Instituto marca Canasta digitales 2. Andlisis PESTEL 3. Comercio consumidores, analisis
Politécnico Verde por medio 2. Incrementar 3. Andlisis FODA electrénico del mercadoy
Nacional de herramientas las ventas visualizar nuevas

digitales” oportunidades de

negocio

Lorena Bueno “Disefio de un Plan 2016 Introduccién de 1. Andlisisinternoy 1. Redes sociales Viabilidad de la
Dorantes — de Marketing para una MiPyMe al externo 2. Relaciones introduccion de la
Universidad la introduccioén al mercado formal 2. Benchmarketing publicas microempresa en el
Iberoamericana mercado de una 3. Encuestas 3. Promocion de mercado
Puebla microempresa en 4. Analisis FODA ventas

la categoria de 5. Marketing mix 4. Marketing

snacks 6. Analisis directo

tradicionales en la financiero

Ciudad de

Veracruz”

Nota. Fuente: Elaboracidon propia con informacion consultada en Google Scholar.
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Tabla 3

Comparacion de las tesis internacionales consultadas

Autor Titulo del Caso Aio Objetivo Metodologia Herramientas de Conclusiones
Practico Marketing Digital
Viviana Muriel  “Plan de marketing 2022 1. Conocer asus Estudio de 1. Medios Segmentacién de
Cano — parala consumidores mercado digitales mercado y la
Universidad comercializacion del 2. Implementar Estrategias de 2. Pagina web implementacion de
EAFIT portafolio de estrategias de marketing mix 3. Redes estrategias de
(Medellin, productos de la Marketing Mix sociales marketing mix
Colombia) empresa Sacha Inchi,
Comercializadora
Agroindustrial S.A.S.”
Daniela Rios “Plan de marketing 2021 Aumentar la Analisis FODA 1. Tiendavirtual Identificacion del
Martinez — para incrementar la participacidén en el Estudio de 2. Pagina web potencial de
Universidad participacién en el mercado mercado 3. Llanding page posicionamientoy la
Catdlica de mercado local de la Matriz DOFA 4. Redes implementacién de
Pereira empresa Entreverdes Marketing mix sociales las estrategias
(Pereira, productora de cafés Presupuesto y 5. Anuncios en correctas
Colombia) especiales” cronograma de Google
actividades

Paz Roca “Plan de marketing 2021 1. Incrementar Analisis 1. Redes Reorganizacién de
Fernando — estratégico para la ventas situacional sociales los objetivos
Universidad R. empresa Nutsville 2. Ventaja Analisis 2. Redisefio de corporativos y
Autonomade  frutos secos de la competitiva en el competitivo marca estratégicos al
los Andes Ciudad de Babahoyo mercado a corto Indicadores de fortalecer la imagen
(Bogota, y las ventas” plazo (tres meses) desempefio de la marca
Colombia)

Nota. Fuente: Elaboracion propia con informacidn consultada en Google Scholar.
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Con base en la informacidn presentada anteriormente, se puede destacar que un plan de marketing
comienza con un analisis situacional, seguido por una investigacion de mercado cuyo propdsito es
disefar estrategias alineadas con los resultados obtenidos, buscando alcanzar los objetivos

planteados.

Estos objetivos estdn enfocados principalmente en aumentar las ventas y lograr un buen
posicionamiento en el mercado. Para ello, se emplea una metodologia que combina técnicas
cualitativas y cuantitativas, iniciando con una entrevista previa al empresario, propietario o gerente
de la empresa. Posteriormente, se realiza un estudio de mercado mediante encuestas dirigidas al
publico objetivo, con el fin de identificar los factores que influyen en el consumo, lo cual sirve como
base para seleccionar las herramientas de marketing digital con mayor impacto en el segmento al

que se orienta.

Los trabajos practicos consultados resultan muy utiles para el desarrollo de este proyecto, ya que
presentan similitudes y contienen estrategias que pueden tomarse como referencia. Estas
estrategias integran métodos cuantitativos y cualitativos, lo que permite conocer tanto el mercado
potencial como el segmento actual, asi como la competencia directa e indirecta. Ademas, la
evaluacion de cada estrategia mediante indicadores de gestidon proporciona una vision clara sobre

si las acciones implementadas estan generando resultados o si requieren ajustes.
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1.2 Diagnéstico

Las MiPyMEs son un motor financiero en la economia mexicana. Estas empresas le dan vida y
variedad a la economia del pais. Asi mismo, deben de ser reconocidas por contar con estandares de
calidad en sus productos o servicios y la filosofia del trabajo de las empresas familiares. La
estabilidad y rentabilidad de las MiPyMEs se convierte en un reto a largo plazo. Segun los resultados
de los Censos Econdmicos del 2019 se estima que en promedio la esperanza de vida de los

establecimientos es de 7.8 afios (INEGI, 2019).

ENSO ALIMENTOS pertenece al sector de comercio al por menor de semillas y granos alimenticios;
fundada en noviembre del 2022 a partir de la determinacidon de los empresarios amantes de la
actividad fisica y los deportes en ofrecer complementos naturales apoyando las necesidades
nutrimentales, fomentando la alimentacidn balanceada y la motivacién en realizar actividad fisica
en las personas sedentarias. Actualmente cuenta con un punto de venta ubicado en la Ciudad de

Aguascalientes.

— A nivel nacional seguin los datos filtrados en el Directorio Estadistico Nacional de Unidades
Econdmicas (DENUE), México cuenta con alrededor de 18 mil 571 establecimientos
dedicados al sector de comercio al por menor de semillas y granos.

— En el Estado de Aguascalientes existen alrededor de 198 establecimientos dedicados al
mismo sector. Mientras la Ciudad de Aguascalientes cuenta con el 90% de los
establecimientos siendo alrededor de 176 comercios dirigidos al comercio por menor de

semillas y granos.

El giro de ENSO ALIMENTOS tiene un factor positivo en la aceptacidon del publico derivado por las
tendencias alimentarias por la pandemia COVID-19 que produjeron cambios en los habitos de
compra de comida de los consumidores. Algunos empezaron hacer sus compras online, sobre todo
por las restricciones de aislamiento social y el caos en los supermercados. Los productos naturales
y nutricionales alcanzaron una gran popularidad cuando estallo la pandemia y que hoy en dia sigue
en aumento por el interés de la comida saludable cambiando la filosofia que es exclusivo para las

personas veganas o deportistas.

ENSO ALIMENTOS estd creciendo de forma sostenible, introduciendo mas variedad de granos y
semillas para que los clientes cuenten con mas diversidad de eleccién en sus compras. El primer

canal de venta fue por medio de pedidos via telefénica y Whatsapp; con el paso de los meses se
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crearon perfiles en Facebook e Instagram. Sin embargo, estos medios tienen poco seguimiento en
la actualizacién de su contenido por falta de tiempo y carencia de un programa de actividades. Es
una ventaja que se esta desaprovechando, las redes sociales ayudan a la pronta visualizacidn de los
productos existentes, su cotizacion y la toma de pedidos sin necesidad de acudir de forma presencial

al punto de venta.

La empresa cuenta con cuatro trabajadores; los dos emprendedores quienes realizan el trato directo
en la compra de los productos para su comercializacion y los pedidos a domicilio, dos vendedoras
con turno matutino y vespertino encargadas de la atencidn a clientes en la tienda fisica y cobranza
de los productos. Ninguna de las personas que laboran actualmente en la microempresa tienen
conocimientos de mercadotecnia y desconocen por completo las posibles estrategias que podrian

ser aplicadas para mejorar sus ventas.

Debido al nulo conocimiento en el campo, se pretende ejecutar un plan de marketing digital con
base a un estudio previo buscando la opcidon mas viable y adecuada a los recursos financieros que
dispone la microempresa con el fin de obtener un mayor alcance de mercado en la Ciudad de
Aguascalientes. Asi mismo, exponer las proyecciones financieras de los resultados que se generaron

con la implementacidn de las estrategias del plan de marketing digital.
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1.3 Justificacion

La mercadotecnia es, sin duda, una de las dreas clave para mejorar el posicionamiento de cualquier
empresa. Funciona como una herramienta fundamental que permite a los lideres planificar,
establecer objetivos, promocionar y distribuir productos y servicios con el fin de satisfacer las

necesidades y deseos tanto de los clientes actuales como de los potenciales (Fischer y Espejo, 2004).

El propdsito principal es identificar quiénes son sus clientes y comprender desde su perspectiva qué
productos o servicios pueden cubrir sus requerimientos. Esta orientacidn hacia el mercado obijetivo,
respaldada por una investigacién detallada de los factores que influyen en la satisfaccion del
consumidor, facilita la creacién y ejecucion de estrategias dentro del plan de marketing que

contribuyen al fortalecimiento del posicionamiento de la empresa.

ENSO ALIMENTOS presenta una buena aceptacidn por parte del mercado al poco tiempo de abrir
sus puertas. Su principal fuente de ingresos es la venta a tiendas de abarrotes que buscan
abastecerse de granos y semillas. Sin embargo, las ventas a estos establecimientos en su mayoria
son pagos a crédito y no cuentan con politicas estrictas en funcién de cobranza o plazos de pagos.
Esto provoca que la liquidez de la empresa se vea afectada buscando otras alternativas de

reinversion para seguir operando.

En este contexto, el plan de marketing digital se vuelve fundamental, ya que ofrece una perspectiva
precisa sobre los objetivos que se desean lograry, al mismo tiempo, proporciona informacioén sobre
la situacidn actual de la empresa y su entorno competitivo. Esto facilita la definicidn de las acciones
necesarias para alcanzar dichas metas dentro de los tiempos establecidos. Ademas, se espera que
las ventas en el punto de venta aumenten, lo que contribuird a mantener la liquidez de la empresa

y permitirad que continle operando sin la necesidad de recurrir a financiamiento externo.

De este modo, el plan de marketing no debe considerarse de manera aislada, sino alineado y
coherente con los objetivos generales de la empresa para atender eficazmente sus necesidades. El
disefo del plan de marketing digital pretende ser Util para empresas del mismo sector o aquellas
con problemas de liquidez a corto plazo que busquen aumentar sus ventas al contado. En el caso de
las empresas dedicadas a la comercializacidon de granos y semillas, el objetivo del plan es fomentar
habitos saludables mediante una alimentacién equilibrada, educando al mercado sobre los

beneficios para la salud de consumir los productos ofrecidos.
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1.4 Objetivos de la Intervencion

1.4.1 Objetivo General

Implementar un plan de marketing digital que permita optimizar la presencia en linea y fortalecer
la relacién con los clientes, con el fin de incrementar las oportunidades de venta, mejorar los
ingresos econdmicos y establecer proyecciones financieras que respalden el crecimiento del

negocio.

1.4.2 Objetivos Especificos

1. Mejorary actualizar los sitios web de la empresa través de publicaciones de los productos y
sus beneficios a la salud.

2. Disenar e implementar estrategias efectivas para las redes sociales centrandose en
plataformas relevantes como Instagram y Facebook para la interaccién directa con el
mercado meta.

3. Definir la estructura del plan de marketing digital que se utilizara con la finalidad de
determinar las dreas de oportunidad que debera cubrir este negocio.

4. Integrar un enfoque financiero mediante la estructuracién de un flujo de efectivo que

permita mejorar el control interno y facilite las proyecciones financieras.
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Capitulo ll. Fundamentacion Teorica

La mercadotecnia proporciona un conjunto de conceptos, teorias y enfoques que ayudan a entender

e identificar las necesidades y los deseos de los consumidores, asi como la manera en la que pueden

implementar estrategias sobre sus productos o sus servicios de manera efectiva.

2.1 Marketing

El marketing es un concepto amplio que abarca el conjunto de actividades y procesos a través de

los cuales las organizaciones crean, comunican y entregan valor a los consumidores, con el objetivo

de satisfacer sus necesidades y deseos. Se ha redefinido constantemente ajustandose a las

necesidades del mercado que cada vez son mas demandantes. A continuacién, se mencionan

distintas definiciones que permitird una comprensién mas profunda de la evolucién del marketing

y su relevancia dentro del contexto empresarial contemporaneo.

Tabla 4

Conceptos de Marketing segun autores

Referencia

Definicion

Fischer, L.y Espejo, J.

“El proceso de planeacién, ejecucién y conceptualizacién de precios,

(2011) promocién y distribucidn de ideas, mercancias y términos para crear
intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales.”
Kotler, P.y “El marketing es un proceso social y directivo mediante el que los

Armstrong, G. (2013)

individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a
través de la creacién y el intercambio de valor con los demas. En un
contexto de negocios mas estrecho, el marketing implica la generacién
de relaciones de intercambio rentables y cargadas de valor con los

clientes.”

Moya, P. (2015)

“Marketing es el conjunto de actividades, los métodos, los
requerimientos, la administracion y la organizacion de actividades

ligadas, con el fin de vender un producto o servicio.”
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Referencia Definicion

Belmonte, A. V. “El marketing es una técnica comercial que consiste en analizary

(2023) satisfacer las necesidades de los clientes para hacer llegar el producto o
servicio a todos sus consumidores cumpliendo sus deseos, ademas,
realza el producto y lo hace mds atractivo para incrementar las ventas. El
marketing utiliza técnicas de psicologia y de analisis del comportamiento

humano.”

Nota. Fuente: Elaboracién propia basado en Fischer y Espejo (2011), Kotler y Armstrong, (2013),
Moya (2015), American Marketing Association (2017) y Belmonte (2023).

Podemos rescatar que el marketing pasé de considerarse como una técnica aplicada exclusivamente
para las ventas a una filosofia de negocio multidisciplinaria con un extenso material de estudio que
busca la comprension de las necesidades y los deseos del consumidor consiguiendo

posicionamiento y reconocimiento de la marca.

2.2 Marketing Mix

El Marketing Mix, es un concepto fundamental dentro del campo del marketing que se refiere al
conjunto de herramientas estratégicas que las empresas utilizan para influir en la demanda de sus
productos o servicios. A continuacidn, se citardn diversos autores que han contribuido al desarrollo
y entendimiento del concepto de marketing mix, proporcionando una visién mas profunda sobre su

aplicacion y relevancia en el dmbito académico y practico.

Tabla 5

Conceptos de Marketing Mix segun autores

Referencia Definicion

Kotler, P. y Armstrong, “El conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia
G. (2013) que la empresa combina para producir una respuesta deseada en el
mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la

empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto."”

Moya, P. (2015) “La mezcla de mercadotecnia es un conjunto de variables o

herramientas controlables que se combinan para lograr un
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Referencia Definicion

determinado resultado en el mercado meta, como influir positivamente

en la demanda, generar ventas, entre otros.”

Kubicki, M. (2016) “El Marketing Mix es un concepto de marketing que recoge todas las
herramientas a disposicion de los marketers para desarrollar acciones
eficientes y alcanzar sus objetivos de penetracion y de venta en el

mercado objetivo.”

Nota. Fuente: Elaboracidn propia basado en Kotler y Armstrong (2013), Moya (2015) y Kubicki
(2016).

Se puede identificar que el Marketing Mix toma un papel crucial para una ejecucidn efectiva de una
estrategia de marketing buscando la creaciéon de productos o servicios que satisfagan a los
consumidores y que sus componentes conciban como un todo. De igual forma, indaga en el
mejoramiento de productos o servicios identificando sus caracteristicas principales con el fin de

desarrollar un posicionamiento en el mercado meta y lograr sus objetivos empresariales.

2.2.1 Las 4P’s del Marketing Mix

El Marketing Mix es un concepto fundamental y tradicional en el campo del marketing, introducido
por McCarthy en 1960. Este término agrupa cuatro componentes esenciales: producto, precio, plaza
y promocion (Espinoza, 2014), los cuales ayudan a las empresas a coordinar y mejorar sus esfuerzos
en areas como el desarrollo de productos, la determinacion de precios, la distribucion y las

actividades promocionales.

Tabla 6

Concepto de las 4P’s del Marketing Mix

Concepto Definicién

Producto “Un producto es un articulo que se construye o produce para satisfacer
las necesidades de un determinado grupo de personas. El producto

puede ser intangible o tangible, ya que puede ser un servicio o bien.”

Precio “Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen que

pagar por un determinado producto o servicio. Es la Unica variable del

25



7

Concepto Definicion

marketing-mix que genera ingresos para la empresa, el resto de las

variables generan gastos o inversiones.”

Plaza “Incluye todas aquellas actividades que la empresa/organizacion realiza
para posicionar y distribuir el producto en un lugar accesible para
compradores potenciales. Esto se consigue con un profundo

conocimiento del mercado y el publico objetivo.”

Promocién “Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar, persuadiry
recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto. La
promocién/comunicacion, ya que puede impulsar el reconocimiento y

las ventas de la marca.”

Nota. Fuente: Elaboracion propia basado en Summa (2019).

Se puede concluir que un programa de marketing eficaz combina cada elemento del Marketing Mix
disefado para alcanzar los objetivos de la empresa formado por herramientas combinadas en un

programa integrado entregando el valor deseado a los clientes meta.

2.3 Marketing Digital

El marketing digital se refiere al conjunto de estrategias y acciones que utilizan plataformas y
herramientas digitales para promover productos, servicios o0 marcas, con el objetivo de conectar
con el publico de manera efectiva y medible. A continuacidn, se presentan definiciones clave del

marketing digital segln diversos autores.

Tabla 7

Conceptos de Marketing Digital segun autores

Referencia Definicion

Selman, H. (2017) “El marketing digital consiste en todas las estrategias de mercadeo
gue realizamos en la web para que un usuario de nuestro sitio
concrete su visita tomando una acciéon que nosotros hemos planeado
de antemano. Va mucho mds alld de las formas tradicionales de venta
y de mercadeo que conocemos e integra estrategias y técnicas muy

diversas y pensadas exclusivamente para el mundo digital”
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Referencia

Definicion

Mariscal, T. (2018)

“Se define como un conjunto de herramientas tecnoldgicas digitales
las cuales contribuyen en las acciones de marketing que son

direccionadas para la mejora de la relacidn con los clientes.”

Alvarez, C., Schubert,
T. y Benedetti, V.
(2020)

“El marketing digital consiste en adaptar los principios tradicionales
del marketing a los medios digitales. Es un conjunto entre
comunicacion, publicidad y relaciones publicas. Con su
implementacién, se busca aprovechar recursos y herramientas
digitales con el fin de planear, dirigir, ejecutar y evaluar estrategias

que favorezcan el cumplimiento de los objetivos.”

Nota. Fuente: Elaboracion propia basado en Selman (2017), Mariscal (2018) y Alvarez, Schubert, y

Benedetti (2020).

Basicamente, el Marketing Digital adopta los medios digitales en funcidon de ampliar la presencia 'y

autoridad de la marca de una empresa en linea. De igual forma el aprovechamiento de las

herramientas digitales ayuda a tener una mejor cercania con el consumidor y saber cudles son sus

preferencias sin la necesidad de destinar gran cantidad de recursos.

2.31 Las 4F’s del Marketing Digital

Selman, H. (2017) menciona que el marketing digital se basa en 4F’s son una adaptacién de las

tradicionales 4P’s del marketing mix al entorno digital que son:

Tabla 8

Conceptos de las 4F’s del Marketing Digital

Concepto

Definicion

Flujo

“Se refiere a la dindmica que un sitio web propone al visitante, el cual
debe generar una interactividad con el usuario permitiendo que este
se atractivo para el usuario y este pueda dirigirse de un lugar a otro

segun los objetivos de la compaiiia.”

Funcionalidad

“El usuario debe obtener un sitio en donde la navegabilidad del

mismo sea facil e intuitiva, de tal manera que prevenga que no

abandone la pdgina por no encontrar en camino correcto al momento
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Concepto Definicion

de realizar una busqueda El sitio debe captar su atencidn y evitar que

abandone la pégina.”

Feedback “En este caso se debe generar una interactividad con el usuario la cual
(Retroalimentacion) permita establecer una relacién de confianza con el mismo, un
ejemplo claro de esto son las redes sociales las cuales brindan una

excelente oportunidad.”

Fidelizacion “Al apropiarse de la relacién con el usuario visitante, lograr la
fidelizacion de este va a depender de la duracién que esta tenga la
cual debe ser entendia a largo plazo. Esto se logra con la entrega de

contenidos que sean atractivos para el usuario.”

Nota. Fuente: Elaboracidn propia basado en Selman (2017).

En conclusion, las 4F’s del marketing digital representan una evolucién del enfoque tradicional del
marketing permitiendo a las marcas generar experiencias interactivas y atractivas, mejorando la
usabilidad de plataformas y redes sociales fomentando la comunicacién con sus clientes y construir
relaciones a largo plazo. Selman, H. (2017) nos comparte que las empresas pueden optimizar su
presencia digital y fortalecer lealtad de sus usuarios, lo que se puede traducir en un crecimiento

sostenible y una ventaja competitiva en el mercado digital.

2.4 Marketing tradicional vs. Marketing digital

El marketing tradicional ha experimentado una transformacién que ha dado lugar al marketing
digital, el cual abarca diversas técnicas. Segun Mejia Trejo (2017), estas incluyen publicidad,
relaciones publicas, publicidad pagada, optimizacion para motores de busqueda (SEO, por sus siglas
en inglés), marketing por correo electrénico, uso de redes sociales, marketing de afiliados, entre
otras, todas ellas desarrolladas completamente en linea. A continuacién, se muestra una tabla

comparativa que sintetiza las diferencias mas importantes entre ambos enfoques de marketing.
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Tabla 9

Marketing Tradicional vs. Marketing Digital

Concepto

Marketing Tradicional

Marketing Digital

Segmentacién

El mensaje va dirigido al publico. Se
estudian aspectos generales
respecto a la edad, sexo, ubicacion,

salario y estudios de la audiencia.

Se escrutan los intereses, conducta
en medios sociales y caracteristicas
demograficas mads especificas de la
audiencia. El mensaje va dirigido a

segmentos selectos.

Comunicacién

Es unidireccional y lineal. El usuario
es pasivo y no tiene la capacidad de
difundir una respuesta hacia la
empresa. Fomenta un mensaje
mediante los medios masivos para
intervenir en la conducta de compra

del publico.

Es bidireccional e interactiva. Genera
relaciones con la empresa y los
clientes. Promueve la credibilidad
entre los consumidores. La empresa
instituye conversaciones y satisface

las necesidades del publico.

Posicionamiento

La presencia de una marca se debe al
uso de canales tradicionales como la
prensa, la radio, la television, los
eventos, las exposiciones y las
conferencias, asi como los anuncios

o el material impreso P.O.P. (Point of

La presencia de una marca se debe al
Internet y al empleo de canales
digitales como las redes sociales, el
e-mail marketing, las paginas web,
los blogs, las aplicaciones y las

tiendas online.

Purchase)

Rentabilidad El empresario contrata espacios El empresario contrata a una agencia
publicitarios en los medios de de marketing digital que le genere
comunicacion o en vallas lo que propuestas acordes a su negocioy a
presume considerables inversiones su presupuesto.
de dinero y tiempo.

Publicidad Los anuncios tienen horarios y Tiene una estimada simplicidad para

lugares determinados. Tarda en
generar clientes y compradores. La

publicidad es invasiva y llega a una

producir compras a un solo clic. La

publicidad es menos invasiva y llega
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Concepto

Marketing Tradicional

Marketing Digital

audiencia que no requirié la

informacién de la marca.

a una audiencia especifica que tiene

confianza en la marca.

Medicién Los resultados no siempre son La percusién de los medios sociales;
cuantificables porque va dirigido a la web 2.0y 3.0 se determina con
las masas. También se centra en el base a las estadisticas alcanzadas en
disefio de encuestas offline para las campanias digitales. También se
examinar el mercado, mensurar el centra en el disefio de encuestas
comportamiento del cliente y online para estudiar el mercado,
estudiar los criterios acerca de la determinar el comportamiento del
marca con resultados en un mayor usuario y examinar el criterio en las
tiempo. plataformas sociales con resultados

de forma contigua.

Fidelizacion Las estrategias y el plan de accién La marca deja de ser “intocable”,

van dirigidos a sus ventas. La marca
es de complicado ingreso para el
comprador, se preocupa por impeler
Su misidn y vision sin considerar las

sugerencias de los compradores.

conmocionandose por escuchar las
necesidades de su comunidad, lo
gue desarrolla el acoplamiento con

la audiencia.

Nota. Fuente: Elaboracién propia basado en Trejo (2017).

El marketing tradicional y el marketing digital difieren significativamente en su enfoque y resultados.
El marketing tradicional se orienta hacia audiencias masivas con mensajes unidireccionales, usando
canales como television, radio y prensa, lo que requiere altos costos y tiempos largos para medir
resultados. Por el contrario, el marketing digital permite una segmentacidon mas precisa, interaccion
directa con los consumidores y una comunicacion bidireccional, lo que genera relaciones mas
estrechas y fidelizacion. Ademas, las campafias digitales son mas rentables, medibles en tiempo real
y menos invasivas, permitiendo a las marcas adaptarse rapidamente a las necesidades de su

audiencia.

En resumen, aunque el marketing tradicional sigue siendo util para algunos contextos, el marketing

digital ha ganado terreno por su capacidad de ofrecer un mayor alcance, personalizacion, eficiencia
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y resultados inmediatos, convirtiéndose en una herramienta clave en la estrategia de marketing

moderna.

2.5 Plan de Marketing

Un plan de marketing es un documento estratégico que especifica las acciones y los recursos

requeridos para lograr los objetivos de marketing de una organizacién. Contiene un andlisis del

mercado, la formulacién de objetivos, las estrategias a seguir y los indicadores que permiten evaluar

el éxito de las acciones. A continuacion, se ofrecen diversas definiciones de plan de marketing

propuestas por distintos autores.

Tabla 10

Conceptos del plan de marketing segun autores

Referencia

Definicion

Kotler, P. y Keller, K.
(2016)

“El plan de marketing es uno de los resultados mds importantes del
proceso de marketing; proporciona direccién y enfoque para la marca,
producto o empresa; informa y motiva a los participantes de dentro y
fuera de la organizacidn en cuanto a sus metas de marketing y la

manera de alcanzarlas.”

Gonzalez Fernandez-
Villavicencio, N.

(2016).

“Un plan de marketing es un documento en el que se definen los
objetivos y campos de responsabilidad de la funcién de marketing y
posibilita el control de la gestion. Ayuda a la consecucién de los

objetivos de la organizacidn que estan relacionados con su negocio.”

Sainz de Vicuia, J.

(2018)

“El plan de marketing es un documento escrito en el cual se propone un
plan de trabajo en un periodo determinado (corto o mediano plazo),
este documento organiza las tareas y actividades que se deben realizar
a lo largo del plan, con la finalidad de alcanzar los objetivos propuestos,
para lo cual también se asignan medidas de control y responsables para

cada actividad.”

Kotler, P. (2021)

“El plan de marketing, ademas es una guia para establecer objetivos,
estrategias y planes de accién orientados al cumplimiento de los

objetivos empresariales, segun el analisis de mercado que se hace

31



periddicamente, de esta forma se garantiza el beneficio tanto como

para la empresay para el consumidor.”

Nota. Fuente: Elaboracién propia basado en Kotler y Keller (2016), Gonzalez Fernandez-Villavicencio

(2016), Sainz de Vicuiia (2018) y Kotler (2021).

A manera de conclusidn, el plan de marketing es un documento que sirve como guia para alcanzar
objetivos previamente planteados y donde se expone el plan de accidn de las estrategias que se
planean implementar con el fin de ayudar a la gestidn y control de las actividades buscando el

beneficio de la empresa y del consumidor.

2.6 Modelos del Plan de Marketing Digital

El marketing digital ha evolucionado en las ultimas décadas, dando lugar una amplia variedad de
enfoques y herramientas para planificar, ejecutar y medir estrategias digitales. Los modelos del plan
de marketing digital se han desarrollado como guias estructuradas que permiten a las
organizaciones definir objetivos, identificar su mercado, seleccionar canales de distribucién
apropiados y evaluar resultados de manera eficiente. Alonso, C (2008) comparte que no existe una
formula Unica o universal para estructurar un plan de marketing digital, se debe que cada
organizacidn presenta particularidades que requieren un enfoque personalizado. Sin embargo, es

posible identificar y rescatar elementos clave que suelen ser comunes en los planes mas efectivos.

En este apartado, se exploraran diferentes modelos que sirven como marco conceptual para la
planeacion estratégica de marketing digital. Cada modelo ofrece perspectivas Unicas y adaptables
segln las necesidades de la organizacién facilitando la toma de decisiones garantizando una mejor

alineacién con las metas organizacionales y las expectativas del mercado digital.

2.6.1 Modelo de Lamb, Hair y McDaniel

Lamb, Hair y McDaniel (2011) mencionan que establecer los objetivos y detallar las acciones sirven
como base para evaluar el rendimiento real. Aunque el marketing puede representar una de las
areas mas complejas dentro de una empresa, su importancia es fundamental debido que permite
analizar tanto el entorno del marketing y el funcionamiento interno del negocio siendo un referente
clave para medir el éxito de futuras acciones y la visién completa de las oportunidades y desafios
del mercado. Acorde al modelo de Lamb, Hair y McDaniel se mencionan los componentes que debe

llevar un plan de marketing.
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Tabla 11

Elementos del Modelo de Lamb, Hair y McDaniel

# Elemento

Descripcion

3. 1 Misién de negocios

Analisis detallo de los beneficios buscados por los clientes
actuales y potenciales, asi como un analisis de las

condiciones existentes y anticipadas del entorno.

4. 2 Andlisis de situacidn

En ocasiones se conoce como: Analisis FODA, es decir, la
empresa debe identificar las fortalezas (F) y las
oportunidades (O), ademas de examinar las debilidades (D)

internas y las amenazas (A) externas.

3 Objetivos del Plan de

Marketing

Antes de desarrollar los detalles de un plan de marketing, se
deben establecer los objetivos sobre lo que se pretende
lograr cumpliendo los criterios SMART: especificos, medibles,

alcanzables, relevantes y limite de tiempo.

5. 4 Mezcla de Marketing

Combinacidn de estrategias de producto, plaza, promociény
precio disefiadas para obtener ventajas sobre sus
competidores y satisfacer las necesidades y los deseos
mejorando la oferta para el cliente y lograr un éxito

competitivo.

6. 5 Seguimiento del Plan de

Marketing

- Implementacion: Las actividades detalladas,
cronogramas y presupuestos para lograr los objetivos
establecidos.

- Evaluacion y control: Comprende en medir los objetivos
durante el periodo especifico y monitorear su efectividad
para evaluar los resultados y corregir las acciones si es

necesario.

Nota. Fuente: Elaboracidn propia basada en Lamb et al. (2011).
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2.6.2 Modelo de Kotler y Keller

El plan de marketing brinda direccién y enfoque a una marca, producto o empresa, ya que tiene
como funcidén informar y motivar tanto a los miembros internos como externos de la organizacién
sobre los objetivos de marketing y las estrategias que se planean implementar para alcanzarlos. Las
organizaciones sin fines de lucro utilizan estos planes para guiar sus esfuerzos de recaudacion de
fondos y ampliar su impacto, mientras que las agencias gubernamentales los emplean para
aumentar la conciencia publica en temas como la nutricidn o para promover el turismo. A diferencia
del plan de negocios, que ofrece una visién general de la misién, objetivos, estrategia y asignacién
de recursos de toda la organizacidén, el plan de marketing se enfoca en un dmbito mas especifico.
Este documento detalla cdmo se lograran los objetivos estratégicos mediante tacticas y métodos
concretos de marketing, poniendo al cliente en el centro, y esta estrechamente vinculado con los
planes de otras areas dentro de la organizacion (Kotler y Keller, 2016). Seguin el modelo planteado

por estos autores, el plan de marketing generalmente incluye los siguientes componentes.

Tabla 12

Elementos del Modelo de Kotler y Keller

# Elemento Descripcion

1 Misién de negocios Una descripcidn concisa de lo que hace la organizacién y
cuales son sus caracteristicas que le permiten proporcionar
bienes, productos, servicios o satisfactores a sus clientes

dentro de un marco ambiental.

2 Andlisis FODA La evaluacién general de las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas de una empresa se le conoce como
analisis FODA y es una forma de vigilar los ambientes interno

y externo de marketing.

3 Formulacion de metas Una vez que la empresa ha realizado el analisis FODA, puede
proceder a la formulacidon de metas desarrollando objetivos
especificos para el periodo de planeacién. Las metas son
objetivos especificos en cuanto a su magnitud y tiempo de

cumplimiento.
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# Elemento Descripcion

4 Formulacion estratégica Las metas indican lo que quiere lograr una unidad de
negocios; la estrategia es el plan para alcanzarlas. Para lograr
sus metas, cada negocio debe disefiar una estrategia que
consiste en una estrategia de marketing y una estrategia de
tecnologia compatible, ademas de una estrategia de
aprovisionamiento. Las estrategias genéricas de Porter
proponen tres estrategias genéricas que proporcionan un
buen punto de partida para desarrollar el pensamiento

estratégico: liderazgo general de costos, diferenciacion y

enfoque.

5 Formulacién e La traduccién de las estrategias de marketing en acciones
implementacion de concretas y coordinadas, disefiadas para entregar valor al
programas cliente y lograr los objetivos organizacionales.

6 Retroalimentaciény El ajuste estratégico es la clave en un entorno de mercado
control cambiante. los controles que se aplicaran para supervisar y

ajustar la implementacién del plan. Por lo general, desglosa
las metas y el presupuesto mensual o trimestral para que la
direccion pueda revisar los resultados de cada periodo y

tomar medidas correctivas segun se requiera.

Nota. Fuente: Elaboracién propia basada en Kotler y Keller (2016).

2.6.3 Modelo de Vilella

Vilella (2019) elabord una guia de elaboracion de un plan de marketing digital después de la
comprension sobre las campafias de marketing que anteriormente estaban basadas en los medios
de comunicacién tradicionales como la televisidn, el radio, el cine, etc. Sin embargo, la comunicacién
sufrié cambios drasticos pasando a la era digital donde se integraron canales digitales como la web,
el correo electrdnico, el celular, las redes sociales, las plataformas de entretenimiento, etc. Es por
ello, el modelo comprende la necesidad de integrar una cadena de estrategias de comunicacién

digital para alcanzar los objetivos de la organizacion.
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Tabla 13
Elementos del Modelo de Vilella

Elemento

Descripcion

Descripcidon y modelo del

negocio

Explicar de manera clara y concisa todos los aspectos
importantes de la empresa; sus origenes, el sector, los
productos/servicios que oferta, las plataformas en las que
opera, los clientes a los que se dirige, los proveedores, de

gué forma genera los ingresos y la propuesta de valor.

Analisis situacional

Se trata de analizar los aspectos internos y externos de la
organizacidn y detectar los puntos fuertes, los puntos débiles

y las amenazas.

Diagnostico de la Situacidn
Digital de la Empresa
(DAFO)

El andlisis situacional se debe de plasmar en una matriz de
diagndstico DAFO los principales puntos que definen la
situacidn. La matriz tiene que expresarse con una sola
palabra o frase muy breve, de modo que visualmente sea

compresible y facilite la toma de decisiones.

Objetivos de Marketing
Digital

A partir de las conclusiones de la matriz DAFO sobre la
situacion de la empresa en el ambito digital, se fijara primero
un objetivo general de marketing digital y, posteriormente, 3

o0 4 objetivos especificos de marketing digital (SMART).

Estrategias de Marketing
Digital — Modelo POEM

Las estrategias de marketing digital responden a como se
hard o a través de qué medio se difundiran las acciones. A
continuacién, se muestran las principales estrategias de
marketing digital del momento, clasificadas seguin el modelo
POEM, que las separa segun se utilicen medios pagados

(paid), medios propios (own) o medios ganados (earned).

Programa de acciones

El plan de acciones consiste en concretar cémo se van a
lograr los objetivos fijados, y debe dar respuesta a los puntos
siguientes:

— Para qué (objetivos: relacionar con el objetivo que

persigue conseguir esta accion).
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# Elemento

Descripcion

— COmo (estrategia: relacionar con el objetivo y la
estrategia).

— Dénde (especificar medio/canal).

— A quién (publico objetivo y segmentacidn).

— Quién (responsable de llevar a cabo la accién).

— Qué (mensaje).

— Cuando (cronograma de las acciones).

7  Beneficios y pérdidas

esperadas

Especificar los resultados econdmico-financieros que se
espera obtener desarrollando las acciones previstas. Se
reunird toda esta informacién en un presupuesto de
ingresos, gastos y beneficios esperados para el periodo de

tiempo que se refiere en el plan de marketing digital.

8  Presupuesto

Por lo general, el plan de marketing incluye los presupuestos,
itinerarios y mediciones de marketing que se necesitaran

para supervisar y evaluar los resultados.

9  Proyecciones financieras

Las proyecciones financieras incluyen los prondsticos de
ventas y de gastos junto con un analisis de punto de
equilibrio. Respecto a los ingresos, se pronostican el volumen
de ventas por mes y la categoria de los productos y, en
relacion con los gastos, se calculan los costos de marketing

esperados y desglosados en categorias mas especificas.

10 indices de medicidn

Los principales indices de medicion que se analizan para
conocer el retorno de la inversion efectuada son el ROI
(Return On Investment) y el ROAS (Return On Advertising
Spend).

11 Mecanismos de control

Implicard comparar los diferentes resultados que se vayan
obteniendo a medida que se desarrollan las acciones
establecidas para el alcance de los objetivos propuestos, en

caso de presentarse desviaciones entre lo presupuestado y lo
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# Elemento Descripcion

qgue realmente estd sucediendo, se de proceder a aplicar los

correctivos necesarios.

Nota. Fuente: Elaboracién propia basada en Vilella (2019).

El andlisis de diferentes modelos para la construccién de un Plan de Marketing Digital evidencia que
no existe un enfoque Unico y definitivo, sino que cada metodologia aporta elementos valiosos que
pueden adaptarse segun las necesidades especificas de cada organizacién. Estos modelos ofrecen
perspectivas complementarias que abarcan desde el andlisis de la audiencia y la definicion de

objetivos hasta la seleccion de estrategias y la evaluacion de resultados.

En el caso de estudio, se optd por crear una mezcla personalizada, integrando fases y elementos de
los modelos analizados que mejor se alinean con las caracteristicas y objetivos de la empresa. Este
enfoque hibrido no solo permite aprovechar lo mejor de cada modelo, sino que también asegura la
flexibilidad necesaria para responder a las particularidades del entorno y del publico objetivo de la
empresa. Asi, el plan resultante busca ser practico, eficiente y completamente adaptado a las

realidades del caso de estudio.

2.7 Benchmarketing

Rodriguez, C. y Cano, M. (2017) destacan que esta representa una opcion viable para cualquier
organizacidn que reconozca que el servicio al cliente es un elemento fundamental para mantenerse
competitiva. Ademads, subrayan la importancia de aprender de otras entidades y organizaciones, sin
replicar literalmente sus procesos o estrategias, con el propdsito de desarrollar una vision critica

sobre la gestion empresarial y asi identificar dreas con potencial de mejora.

2.8 Posicionamiento de marca

Para Kotler, P.y Keller, K. (2016), el posicionamiento de marca es la actividad de lograr que la imagen
y la marca de una empresa se encuentren en un lugar diferenciado en la mente del consumidor
meta. Con la finalidad de potenciar los beneficios de la marca. Un posicionamiento bien gestionado
transmite valor, la esencia de la marca y muestra los beneficios para los usuarios del producto o
servicio. Todos los trabajadores de la empresa deben identificarse con el posicionamiento de la

marca y emplearlo en la toma de las decisiones.
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2.9 Segmentacion de mercados

La segmentacion de mercado se define como el proceso de dividir el mercado total para un producto
en particular o una categoria de productos en segmentos o grupos relativamente homogéneos. Para
ser eficaz, la segmentacion debe crear grupos donde sus miembros tengan aficiones, gustos,
necesidades, deseos o preferencias similares, pero donde los grupos mismos sean diferentes entre

si. (Ferrer & Hartline, 2012).

2.10 Finanzas en Marketing

Las finanzas desempefian un papel esencial en el marketing, ya que permiten a las empresas tomar
decisiones estratégicas fundamentadas en informacion financiera. Cualquier accidn en marketing
implica la utilizacién de recursos econdmicos, lo que conlleva dos aspectos importantes: por un lado,
la necesidad de financiar dicha inversidn y, por otro, la expectativa de obtener resultados a partir
de ella. Por lo tanto, cada decision de marketing posee un componente financiero doble. En este
contexto, Massons (2008, p. 17) sefiala que suelen surgir conflictos entre los departamentos de
marketing y finanzas debido a la falta de conocimiento mutuo. Una adecuada asignacion de los
recursos financieros garantiza que las estrategias de marketing sean sostenibles y rentables a largo

plazo (Kotler & Keller, 2016).

2.10.1 La correlacion entre finanzas y marketing

La integracion entre finanzas y marketing es fundamental para que una empresa crezca de manera
sostenible. Las decisiones de marketing deben ir de la mano con los objetivos financieros, para que
lo que inviertas te traiga resultados reales. Segln Rust, Zeithaml y Lemon (2000), si estas dos areas
trabajan juntas de manera eficaz, se puede maximizar la eficiencia operativa y aumentar la

satisfaccion del cliente, lo que a su vez mejores resultados financieros.

La conexidn entre finanzas y marketing no se trata solo de cémo asignas recursos; también abarca
la medicién del rendimiento, que es clave para el éxito de cualquier estrategia (Farris, Bendle,
Pfeifer, & Reibstein, 2010). Una parte importante de esta conexion es cdmo medir el retorno de la
inversién en marketing (ROMI, en inglés), que te da un andlisis claro del impacto financiero de tus
acciones de marketing. Con este analisis, las empresas pueden evaluar cuan efectivas son sus

campafias y ajustar sus estrategias para usar mejor los recursos disponibles (Lambin, 2012).

39



2.10.2 Estado de Flujo de Efectivo en la toma de decisiones en las estrategias de marketing

El estado de flujo de efectivo es un documento financiero clave que muestra cdmo circula el dinero
dentro y fuera de una empresa durante un periodo especifico. En el mundo del marketing, este
estado es fundamental para entender cémo la empresa puede financiar sus actividades y tomar
decisiones inteligentes sobre cdmo asignar recursos en campainas o proyectos concretos. Como
mencionan Brigham y Ehrhardt (2016), tener un flujo de efectivo positivo significa que una empresa
tiene la liquidez necesaria para cumplir con sus obligaciones y financiar nuevas iniciativas,

incluyendo programas de marketing.

Las decisiones de marketing, sobre todo aquellas que requieren inversiones iniciales considerables,
como campafias publicitarias o el lanzamiento de nuevos productos, pueden depender de la
disponibilidad de efectivo. Si una empresa no tiene un flujo de efectivo adecuado, puede tener
problemas para implementar sus planes de marketing con éxito. Farris, Bendle, Pfeifer y Reibstein
(2010) lo sefialan claramente: la falta de flujo de efectivo puede retrasar o incluso cancelar

campafias de marketing, lo que perjudica la competitividad y la visibilidad de la marca.

El estado de flujo de efectivo también ayuda en la toma de decisiones estratégicas a largo plazo, ya
que permite a los responsables de marketing anticipar la disponibilidad de recursos y planificar
adecuadamente las campanfias. Esto no solo optimiza los costos, sino que también facilita decisiones
mas acertadas, al ofrecer una evaluacidon mas clara de los impactos financieros de cada estrategia.
Higgins (2012) apunta que un analisis adecuado del flujo de efectivo proyectado puede ayudar a las
empresas a identificar posibles brechas en su liquidez y ajustar sus campafias de marketing para no

comprometer la salud financiera de la organizacion.

Ademas, el flujo de efectivo proyectado permite analizar cdmo las inversiones en marketing afectan
los resultados financieros a corto y largo plazo. Lambin (2012) destaca que estas proyecciones son
esenciales para evaluar el retorno de la inversidon (ROI) de las campafias de marketing, ya que
facilitan el calculo de la relacion entre los ingresos generados y los costos asociados. Esto ayuda a

determinar si las inversiones en marketing estan alineadas con los objetivos financieros de la
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empresa. Asimismo, los flujos de efectivo proyectados pueden prever el impacto de las campafias

de marketing y optimizar la asignacion de recursos (Higgins, 2012).

En resumen, el estado de flujo de efectivo no es solo una herramienta financiera esencial para
gestionar la liquidez de la empresa, sino también un recurso clave para tomar decisiones de
marketing bien fundamentadas. Facilita la planificacidn estratégica de las campanfas, optimiza el uso
de los recursos disponibles y garantiza que las iniciativas de marketing no pongan en riesgo la

estabilidad financiera de la organizacion.
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Capitulo lll. Metodologia

En este capitulo se presenta la metodologia o el disefio de intervencidn para generar la propuesta
del plan de marketing digital a la microempresa ENSO ALIMENTOS de la Ciudad de Aguascalientes,

misma que ayudara a alcanzar los objetivos mencionados en este caso practico.

3.1 Tipo de Estudio

Se aplicd una metodologia mixta que combina técnicas tanto cuantitativas como cualitativas,
permitiendo un primer acercamiento desde una perspectiva objetiva (cuantitativa) y otra subjetiva
(cualitativa), con el fin de obtener resultados basados en la intersubjetividad (enfoque mixto).
Creswell, J. y Plano-Clark, V. (2018) sugieren el uso de esta metodologia debido a que brinda una
comprension mas amplia de los fendmenos analizados, mientras que Tashakkori, A., Teddie, C. y
Johnson, B. (2015) destacan que facilita abordar un problema desde diferentes angulos,

permitiendo tanto la generacién como la validacién de teorias dentro de un mismo estudio.

Lo que respecta la metodologia cualitativa se utilizd una entrevista a profundidad semiestructurada
que fue aplicada a los empresarios de la microempresa ENSO ALIMENTOS para conocer aspectos
como: historia del negocio, horarios de servicio, promociones actuales, medios de publicidad que
implementan, situacién actual financiera, control administrativo, procesos de abastecimiento,
relacidon con proveedores, clientes actuales y potenciales, con la finalidad de conocer la empresa

desde la perspectiva de los empresarios y elaborar la matriz FODA.

Aunado, la implementacién una técnica de observacion llamada mystery shopper, donde se realiz
un analisis de la competencia desde la organizacidon de la tienda, precios, atencién al cliente y
publicidad en redes sociales, en la cual seglin los datos filtrados en el DENUE se encuentran
registrados alrededor de 176 comercios dentro del mismo sector de mercado: comercio al por
menor de granos y semillas en la Ciudad de Aguascalientes. Del universo de comercios mencionado
anteriormente fueron seleccionadas cuatro establecimientos tomando en cuenta la similitud de las
siguientes condiciones: ubicacidn, sucursal fisica, la utilizacién de por lo menos una red social como
medio de publicidad, la distribucién de servicios de abastecimiento de tiendas de abarrotes,
similitud en lista de precios, productos ofrecidos y calidad. Una vez seleccionados los

establecimientos se evaluaron y se compararon los siguientes aspectos: atencién al cliente,

42



publicidad en redes sociales, calidad-precio, procesos de cobranza y sucursal en general (estado de

mobiliario, limpieza y organizacién del establecimiento, presentacidn de los productos).

Por otro lado, para la metodologia cuantitativa se disefié un estudio de mercado usando Google
Forms, en el cual se evaluaron aspectos importantes como: datos generales, habitos de compray
un apartado para los clientes actuales. La finalidad del estudio fue el conocer las opiniones, las
caracteristicas y los aspectos mas relevantes de los clientes actuales y potenciales para la
recomendacién de mejoras significativas, asi como el correcto disefio de las promociones y
publicidad, generando un posicionamiento de la marca en un corto-mediano plazo y la fidelizacidon

de sus clientes.

3.2 Técnicas de recoleccion de datos

3.2.1 Técnicas cualitativas

Los métodos principales para obtener datos cualitativos incluyen la observacion, las entrevistas, los
grupos focales, asi como la recopilacién de documentos y materiales. Segin Sampieri et al. (2014),
en el enfoque cualitativo, al igual que en el cuantitativo, la recopilacidn de datos es esencial, aunque
con un objetivo diferente: no se trata de medir variables para realizar andlisis estadisticos o
inferencias, sino de obtener informacidon detallada y profunda sobre personas, seres vivos,

comunidades, situaciones o procesos, explorando sus propias formas de expresion.

3.2.1.1 Entrevista de profundidad

La entrevista de profundidad es un método o sistema de recoleccidn de datos que brinda la facilidad
de obtener una amplia cantidad de informacidn relacionada con la actitud el comportamiento y la

percepcidn de las personas entrevistadas.

Durante el desarrollo de la entrevista, los entrevistadores y entrevistados pueden explorar con toda
libertad cualquier punto adicional que cambie la direccién del proceso en el momento que sea
necesario, esto se debe a que es un método de investigacion independiente con la capacidad de
adoptar diversas disciplinas dependiendo de las necesidades que tenga la entrevista (Pacheco,

2022).

La entrevista de profundidad se construye mediante “preguntas, escuchar y registrar las respuestas

y después, hacer otras preguntas que amplien un tema en particular. Las preguntas son abiertas y
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los entrevistados deben expresar sus percepciones con sus propias palabras”. (Cadena-liiguez et al,

2017, p.12).

3.2.1.2 Mystery Shopper

El mystery shopping consiste en realizar observaciones en el punto de venta, abarcando tanto las
caracteristicas fisicas del lugar como la calidad del servicio ofrecido. Estas observaciones pueden
limitarse a una simple evaluacién visual o incluir la interaccion con el personal para analizar aspectos
especificos de la relacién entre el consumidor y el servicio evaluado. Ademas, el mystery shopper
puede decidir realizar o no una compra o solicitar un servicio, lo que puede considerarse una
“compra fallida” para el negocio. En estos casos, el comprador simulado asume el rol de un
consumidor potencial. Esta técnica cualitativa de investigacién es ampliamente utilizada para
evaluar servicios, identificar areas de oportunidad y mejorar, lo que contribuye a incrementar la
competitividad. A largo plazo, el uso de esta metodologia favorece la prestacion de un mejor

servicio, generando una experiencia de compra mas satisfactoria y un aumento en las ventas.

3.2.13 Benchmarketing

El Benchmarking se presenta como una herramienta clave para mejorar las practicas empresariales
y asi lograr una mayor competitividad en un mercado cada vez mas exigente. No existe una
definicion unica del término, ya que cada autor lo interpreta segln sus conocimientos vy
perspectivas. Segun ESIC Business & Marketing School (2023), se trata de una técnica que compara
el desempefio de una empresa, producto o proceso con el de los lideres del sector, con el propésito
de identificar buenas practicas y areas de mejora para incrementar la eficiencia y competitividad.
Ademads, desde un enfoque estratégico, el benchmarking no solo examina a los competidores
directos, sino también incorpora practicas innovadoras de otras industrias, tal como lo plantea la
perspectiva funcional. Esto facilita que las empresas se adapten y diversifiquen sus estrategias para

mantenerse competitivas en un entorno dinamico.

3.2.2 Técnicas cuantitativas

La investigacidn cuantitativa se caracteriza por su método organizado para recolectar y examinar
datos provenientes de diversas fuentes. Este enfoque implica el empleo de herramientas

computacionales, analisis estadistico y matematico para alcanzar conclusiones. Su objetivo es claro:
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cuantificar el problema y generar resultados que puedan proyectarse a una poblacién mas amplia

(Figueiras, 2022).

3.2.2.1 Estudio de Mercado

El estudio de mercado es una herramienta de marketing que facilita la recopilacidon de datos, los
cuales son posteriormente analizados y procesados mediante técnicas estadisticas para determinar
la aceptacidon o rechazo de un producto o servicio en el mercado, asi como identificar posibles
complicaciones. Segun Kotler, Bloom y Hayes (2013), el estudio de mercado implica recolectar,
planificar, analizar y comunicar de forma sistematica la informacién relevante para la situacion
especifica que enfrenta una organizacién en el mercado. Randall (2018) lo describe como la
obtencidn, analisis y presentacién de datos que apoyan la toma de decisiones y el control de las
acciones de marketing. Por su parte, Malhotra (2021) seiala que los estudios de mercado ofrecen
detalles sobre el tamafio del mercado, el poder adquisitivo de los consumidores, la disponibilidad

de distribuidores y los perfiles de los consumidores.

3.3 Etapas de la Intervencion

Tabla 14

Etapas de la Intervencion

# Etapa de la Intervencion Descripcion

1 Disefio de los instrumentos En esta parte se disefié la entrevista, formato de
Mystery Shopper y Benchmarketing con los

aspectos a comparar y el estudio de mercado.

2 Realizacidn de entrevista de Reunién con los empresarios de ENSO ALIMENTOS
profundidad en la cual se preguntaron aspectos importantes de
la empresa.

3 Aplicacién de encuestas — Estudio de  Una vez disefiado el estudio de mercado y el
Mercado cuestionario en Google Forms, se procedio a la
aplicacion de las encuestas de forma presencial y

virtual.
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# Etapa de la Intervencion

Descripcion

4 Mystery Shopper

Recoleccidn de informacién al acudir a los
establecimientos seleccionados para realizar la

comparacion con la competencia.

5 Benchmarketing

Analisis del contenido de la competencia en redes

sociales.

6 Informacidn financiera

El disefio del flujo de efectivo para el registro de

gastos e ingresos de la empresa.

7 Procesamiento de Informacion

Se utilizé el programa de Excel para el desarrollo
del flujo de efectivo y Word para el registro de toda

evidencia.

8 Analisis de la Informacidén

Se obtuvieron datos tanto cualitativos como
cuantitativos con informacion de la empresa para

el desarrollo de andlisis situacional.

9 Proyecciones Financieras

Desarrollo del flujo de efectivo, asi como la
interpretacion técnica y la elaboraciéon de

proyecciones de ventas.

10 Propuesta e Implementacién de

Plan de Marketing Digital

Se propusieron las estrategias que deberan
aplicarse en el lapso de un afo en la empresa para

el logro de sus objetivos mercadolégicos.

Nota. Fuente: Elaboracién propia.

3.4 Recursos de la Intervencion

Los recursos para llevar a cabo dicha intervencién se enfocan principalmente en el acceso de

informacion confidencial permitiendo conocer la informacién financiera del establecimientos,

clientes, productos, inventarios y gastos, asi como el acceso a sus redes sociales para poder subir

contenido sobre la oferta de los productos que manejan, las promociones y la interaccion activa con

los clientes. De igual forma, los recursos de las TIC's presentan un papel fundamental para la

recoleccidn de encuestas, el disefio de las publicaciones en redes sociales y el registro de cualquier

evidencia.
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3.5 Beneficios esperados de la Intervencién

Los beneficios esperados de la presente intervencién se basan en el desarrollo de un analisis
situacional fundamentado en informacién obtenida de fuentes que interacttian actualmente con la
empresa y que permita la creacién de estrategias adecuadas a sus necesidades y con la finalidad de

la consecucion de los objetivos expuestos.

3.6 Evaluacion de la pertinencia y viabilidad de la intervencion

La microempresa ENSO ALIMENTOS actualmente no cuenta con una estrategia de marketing
definida y las acciones que realiza para lograr una penetracion en el mercado se realizan con base a
intuiciones y a la observacidn que realiza de su mercado meta. Por lo que se considera que esta
intervencién que se va a realizar ayudara en aplicar las estrategias mdas adecuadas con base a sus

posibilidades financieras que le den la oportunidad de alcanzar sus objetivos.

De igual manera, la intervencidn que se propone tiene objetivo su posicionamiento, fidelizacién con
clientes y el aumento de ventas de mostrador evitando un gasto econédmico ni la realizacion de
acciones que pongan en riesgo sus logros actuales, sino por el contrario, le ofrece la oportunidad de
conocer su situacion actual, asi como su posicién en el mercado entre otros beneficios como conocer
las necesidades de sus clientes actuales y su mercado meta. Asimismo, la aplicacion de herramientas

para llevar a cabo acciones que mantengan sus finanzas estables.

Finalmente, se pretende implementar el plan de marketing digital llevando a cabo las estrategias
propuestas con base a la evaluacién de su situacién y sean utilizados de manera periddica para
obtener resultados que serviran como demostracién del trabajo de grado. Sin embargo, los
resultados finales pueden verse afectados debido que los empresarios optaron por no asignar una
inversién econdmica para su implementacion. La falta de inversion en pautas publicitarias y redes
sociales puede incidir directamente, limitando su alcance, visibilidad y, por ende, su capacidad de

generar ventas y posicionarse en el mercado.
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Capitulo IV. Resultados y Evaluacion de la Intervencion

4.1 Resultado y analisis de la entrevista de profundidad

La entrevista en profundidad se llevé a cabo con el fin de comprender detalladamente las
percepciones, estrategias, retos y oportunidades desde la visién de los principales lideres de la
organizacidon. Esta metodologia permitid abordar temas como la vision corporativa, el
posicionamiento en el mercado, las dinamicas internas de la empresa y su relacién con el entorno
competitivo. Mediante estas entrevistas, se recabd informacion valiosa que no solo refleja la
situacién actual de la empresa, sino también los factores que afectan su desempefio y la toma de
decisiones estratégicas. El andlisis de los datos se enfocd en identificar patrones, comparar
diferentes puntos de vista y resaltar aspectos clave que pueden influir en el crecimiento y la

sostenibilidad del negocio.

Los empresarios de ENSO ALIMENTOS comparten el gusto por la actividad fisica y el ejercicio. La
idea de negocio surgidé en fomentar la alimentacién balanceada a base de granos y semillas, al igual
de brindar al publico un lugar donde podrian abastecerse de todo lo necesario de manera facil y
sencilla, con productos de calidad a un precio competitivo. La apertura del local establecido fue en
noviembre de 2022 y la atraccién de clientes potenciales comenzé ofreciendo el abastecimiento de

productos en tiendas de abarrotes, restaurantes y cafeterias.

Tabla 15

Recopilacidn de informacidn en la entrevista de profundidad

Elementos de la empresa antes de la intervencion

Nombre del negocio ENSO ALIMENTOS

Logo

Giro Empresarial Comercio al por menor de granos y semillas
Antigliedad Apertura en noviembre 2022
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Elementos de la empresa antes de la intervencion

Direccion

Av. Independencia 156, Col. Industrial, C.P 20030, Aguascalientes,

México.

Horarios de servicio

Lunes 10:00 — 15:00
Martes a viernes 10:00 — 19:00
Sabado 10:00 — 15:00

Domingo permanece cerrado

Tipos de pago

— Efectivo
— Tarjeta crédito

— Tarjeta débito

Redes sociales

Publicidad en redes

La publicidad que manejan estd enfocada a dar a conocer los

productos que manejan

Promociones

Precios de mayoreo

Fidelizacion de clientes

No cuentan con fidelizacidn ni una base de datos de sus clientes.

Control interno

Cuentan con un programa en el que realizan el registro de las ventas.
Sin embargo, no cuentan con un documento estructurado que ayude

a la visualizacidn clara de sus entradas y salidas de dinero.

Intenciones de los
empresarios en
implementar un plan de

marketing digital

— El posicionamiento y reconocimiento de la empresa por su
mercado meta.

— Elincremento de ventas en mostrador que ayuden a la liquidez.

Evitar la necesidad del uso de créditos bancarios para seguir

operando.

— Las redes sociales del negocio servirian como carta de

presentacién para futuros clientes potenciales.

Nota. Fuente: Elaboracién propia.
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4.2 Resultado y analisis del Mystery Shopper

En este apartado se presentan los hallazgos derivados del estudio de Mystery Shopper aplicado. El
objetivo principal de esta evaluacion fue analizar la experiencia del cliente y medir el desempefio de

la empresa frente a cuatro competidores del mismo sector.

La metodologia aplicada facilitd la recopilacion de datos detallados acerca de aspectos
fundamentales como el servicio al cliente, la calidad del producto, la presentacién en los puntos de
ventay la eficiencia de los procesos de compra. Estos factores fueron analizados tanto en la empresa
estudiada como en sus competidores, ofreciendo asi una vision completa sobre el posicionamiento

de la empresa dentro del mercado.

Los resultados obtenidos no solo brindan un diagndstico de la situacién actual, sino que también
identifican areas de oportunidad y fortalezas que pueden ser aprovechadas para optimizar la
experiencia del cliente y reforzar la competitividad de la empresa. A continuacion, se desglosan los
principales hallazgos, acompafiados de un andlisis comparativo y recomendaciones estratégicas

basadas en la evidencia recopilada.

Tabla 16

Elementos evaluados en el Mystery shopper

Elemento Resultados del Mystery Shopper
Empresa La Compostela Desde que Dios Origen a granel Los canastos
Amanece
Logo
Ubicacion Poniente — Una Norte — Cuatro Poniente — Dos Norte —
sucursal sucursales sucursales Franquicia

Personal — Bienveniday — Enlaentrada — Antipaticay — Hospitalaria.
amabilidad en hay una desapegada, la — Cuentan con
todo momento. persona que persona uniforme con
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Elemento Resultados del Mystery Shopper
— No cuentan con te indica que encargada se el logoy
uniforme instrucciones quedé todo el colores del
seguir. tiempo en la negocio
— Cuentan con recepcion.
uniforme, — No cuentan
playera con con uniforme
el logo del
negocio
Limpieza El lugar es bastante  De primera El dia que se Impecable, el
amplio y pueden estancia se ve acudié al negocio personal
visualizarse perfecto limpio, sin contaba con varios constantemente
cada producto embargo, habia frascos vacios y sin  limpia el
cajas de limpiar establecimiento
productos con
polvo
Servicio Autoservicio —Se El sistemaen la Autoservicio — Se Autoservicio — Se

toma una bolsa de
plastico y tu mismo
sirves la cantidad
gue necesitas,
cuentan con
basculas que puedes

utilizar para pesarlas

sucursal es
rapidoy
eficiente: tomas
un turno, luego
un empleado te
asigna y empaca
tus productos
para que
finalmente
pagues en
ventanillay
recibas tu

compra.

toma una bolsa de
plastico y tu
mismo sirves la
cantidad que
necesitas, solo
contaban con una
basculay se
encontraba en el

mostrador

toma una bolsa de
plastico y tu mismo
sirves la cantidad
gue necesitas,
cuentan con varias
basculas en
diferentes puntos
para facilitar el

pesar los productos

Capacitacion Se le pregunto a la

persona encargada

Personal

capacitado con

Se le pregunto a la

persona encargada

Excelente,

surgieron varias
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Elemento

Resultados del Mystery Shopper

con respecto a las
propiedades de
varios productos y

no supo responder

respecto al
conocimiento de
propiedades y

beneficios de los

con respecto a las
propiedades de
varios productos y

no supo responder

dudas sobre
beneficios,
propiedades y

preferencias, y el

al respecto productos que al respecto personal nos
manejan brindd respuestas
claras.
Presentacién  Atractivo Local con gran El autoservicio Las diferentes

de los visualmente desde tamafioy buena  esta disponible, sucursales son de
productos el acomodo de los organizacién pero el uso de distintos tamafios,
productos y los frascos de vidrio lo  sin embargo, la
apoyos visuales que hace peligroso y organizacion de los
encuentras en el reduce la productos es
local comodidad y atractiva y facil de
facilidad para el abastecerse
cliente.
Calidad y La calidad es buena  La calidad es La calidad es La calidad es buena
precio pero el precio es buena pero el buenay el precio y el precio es

elevado en
comparacién con la

competencia

precio es
elevado en
comparacion con

la competencia

es similarala

competencia

similar ala

competencia

Observaciones

No cuentan con un
catdlogo de los
productos que

manejan

Cuentan con una
gran cantidad de
productos, asi
como un
catdlogo digital
completo que
puedes tener a

tu disposicion

No tienen catdlogo
de productos, pero
ofrecen papas
naturales de frutas
secas y permiten a
marcas locales
vender sus
productos en el

local.

Todos los cubiculos
se presentan llenos
en su casi totalidad
lo que provoca que
sea atractivo para

el publico.
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Nota. Fuente: Elaboracién propia.

4.3 Resultado y analisis del Benchmarketing

El benchmarking se empleé como una herramienta cualitativa para examinar y comparar las
estrategias utilizadas por la competencia, prestando especial atencién a las diferencias en la gestién
de sus redes sociales. El propdsito principal fue fortalecer la presencia digital de la empresa
estudiada, con el fin de obtener una ventaja competitiva. Mediante esta técnica, se analizaron
diversos elementos, como el disefio visual de los perfiles, la frecuencia de las publicaciones, el tipo
de contenido compartido y la manera en que los competidores comunican informacion esencial,

como ubicacién, horarios de atencién, productos y servicios.

Un aspecto relevante que surgid durante el proceso fue el cierre inesperado de una de las empresas
inicialmente seleccionadas para la comparacion. Este evento es significativo porque refleja la
naturaleza dindmica y cambiante del entorno empresarial, lo cual no solo modificé el enfoque del
analisis, sino que también ofrecidé una visidn realista sobre los riesgos y desafios que enfrentan las

organizaciones dentro del mismo sector.

Tabla 17

Aspectos analizados del Benchmarketing

Tabla comparativa del Bechmarketing

La Compostela Desde que Dios  Origen a granel Los canastos
Amanece

Paleta de colores — Verde — Amarrillo — Beige — Café

— Café — Blanco — Café — Blanco

— Negro — Café — Negro — Naranja
Redes sociales n n n n
Ubicacidn exacta X X X X
Horarios de v X v X
atencion
Catélogo en linea X X v X
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Tabla comparativa del Bechmarketing

Publicaciones v v v v

sobre productos

Publicaciones del v X v X
establecimiento

Servicio X X v X
complementario

Reels X v v v
Observaciones No cuentan con Cuenta con A diferencia El marteking que

muchas
publicaciones
en redes
sociales ni
mencionan
ubicacién
exacta del

establecimiento

varias sucursales
en la Ciudad, sin
embargo, no
mencionan la
ubicacién exacta

ni los contactos

de cada sucursal.

Al igual, a simple
vista no dice el
horario de

atencion

cuenta con un
catdlogo en
linea. Aunado a
esto,
implementa un
servicio de
regalos
personalizados
con los frutos
secos y cereales

gue manejan.

utiliza se replica
para todas las
sucursales.
Crean videos
(reels) con
recetas faciles y
saludables con
los productos
que ofrecen al
publico,
presentados por
influencers que
estan en el
sector fitness y

nutricion.

Nota. Fuente: Elaboracién propia.

Al identificar las carencias o dreas de mejora en las propias redes sociales de la empresa, se

establecieron las siguientes estrategias:

Tabla 18

Estrategias después de la comparacion del Benchmarketing

Estrategia en redes sociales Descripcion
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Optimizar el disefio visual Crear una estética mas atractiva y profesional que resalte

frente a la competencia.

Incrementar la seriedad Mostrar una imagen coherente y alineada a los valores de la

percibida marca.

Mantener actividad continua Publicar contenido con regularidad para reflejar dinamismo y

compromiso con la audiencia.

Proveer informacidn relevante Asegurarse de que detalles clave, como la ubicacion del local,
horarios de atencidn, productos y servicios, estén siempre

actualizados y facilmente accesibles.

Nota. Fuente: Elaboracién propia.

Estos ajustes permitieron que la empresa proyectara una imagen mas profesional y atractiva,
fortaleciendo su presencia en redes sociales. Esto no solo la diferencié de la competencia, sino que
también generd confianza y atrajo a mayor numero de clientes, consolidando su ventaja

competitiva.

4.4 Desarrollo de la investigacion del estudio de mercado

La metodologia planteada por Malhotra (2020) fue utilizada para diseiar y ejecutar el estudio de
mercado de la empresa, con el propdsito de identificar los factores que afectan los habitos de
consumo del segmento objetivo en un contexto competitivo y dindmico. Este andlisis permitio
obtener informacién fundamental acerca de las preferencias, comportamientos y motivaciones de
los consumidores, proporcionando una comprension completa de las necesidades del publico meta.
Con base en estos hallazgos, se elaboraran estrategias de marketing digital enfocadas en fortalecer
la relacién con la audiencia, mejorar el posicionamiento de la marca y aumentar la efectividad en

los canales digitales.

Se disefid un estudio de mercado a la microempresa ENSO ALIMENTOS en la Ciudad de
Aguascalientes, pertenece al sector de comercio al por menor de semillas y granos alimenticios;
fundada en noviembre del 2022 a partir de la determinacidon de los empresarios amantes de la
actividad fisica y los deportes en ofrecer complementos naturales apoyando las necesidades
nutrimentales, fomentando la alimentacidn balanceada y la motivacién en realizar actividad fisica

en las personas sedentarias.
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La principal fuente de ingresos de ENSO ALIMENTOS consiste en el abastecimiento de tiendas de
abarrotes y restaurantes, asi como la venta en mostrador en tienda fisica. En el Estado de
Aguascalientes existen alrededor de 198 establecimientos dedicados al mismo sector. Mientras la
Ciudad de Aguascalientes cuenta con el 90% de los establecimientos siendo alrededor de 176

comercios dirigidos al comercio por menor de semillas y granos.

4.4.1 Problema de investigacion del estudio de mercado

Las ventas en mostrador de ENSO ALIMENTOS a sus clientes minoristas en Aguascalientes no
alcanzan el potencial esperado. Se necesita que la empresa aumente sus ingresos por concepto de
venta en mostrador en busca de aumentar su liquidez inmediata. Se requiere identificar el perfil de
los consumidores de granos y semillas para implementar estrategias de marketing que puedan

aumentar su participacion en el mercado.

4.4.2 Objetivos de la investigacion del estudio de mercado

4.4.3 Objetivo general

Determinar las estrategias de marketing mas efectivas para aumentar las ventas en mostrador de

ENSO ALIMENTOS y aumentar su participacion en el mercado la Ciudad de Aguascalientes

4.4.4 Objetivos especificos

— ldentificar las necesidades y preferencias de los clientes actuales y potenciales consumidores de
granos y semillas.

— Evaluar la efectividad de la estrategia de marketing actual de ENSO ALIMENTOS en cuanto a su
impacto en las ventas en mostrador y su participacion de mercado en la Ciudad de
Aguascalientes.

— Desarrollar e implementar una estrategia integral de marketing que combine acciones para

ampliar su participacion de mercado en la Ciudad de Aguascalientes.

56



4.4.5 Preguntas de la investigacion del estudio de mercado

4.4.6 Pregunta de investigacion general

¢Qué estrategias de marketing pueden aumentar las ventas en mostrador y ampliar su participacién

en la Ciudad de Aguascalientes?

4.4.7 Preguntas de investigacion especificas

1. ¢Cudles son las necesidades y preferencias de los consumidores de granos y semillas en cuanto
a productos, precios, promociones, atencion al cliente, experiencia de compra y puntos de
venta?

2. ¢Qué tan efectiva es la estrategia de marketing actual de ENSO ALIMENTOS en cuanto a su
impacto en las ventas en mostrador y su participacién de mercado?

3. ¢Qué estrategias integrales de marketing ayudarian a aumentar sus ventas en mostrador y su

participacién en el mercado?

4.4.8 ustificacion de la investigacion del estudio de mercado

ENSO ALIMENTOS enfrenta un desafio debido a un bajo volumen de ventas en mostrador, lo que
restringe sus ingresos y flujo de efectivo. La empresa requiere datos precisos sobre las necesidades
y gustos de los consumidores de granos y semillas, asi como una evaluacién de la efectividad de sus
estrategias de marketing actuales, con el fin de tomar decisiones estratégicas que impulsen sus
ventas. La investigacion de mercado facilitara a ENSO ALIMENTOS un mejor entendimiento de las

necesidades, preferencias y comportamientos de compra de sus clientes actuales y potenciales.

Con los datos recolectados, sera posible disefiar una estrategia de marketing integral que redna
diversas acciones orientadas a incrementar las ventas en mostrador y fortalecer la participacion en
el mercado de granos y semillas. Mas adelante, se podran definir indicadores para evaluar el efecto
de esta nueva estrategia sobre las ventas directas y la rentabilidad de la inversién en marketing. La
investigacion de mercados representa una inversién que puede ofrecer un retorno considerable al

impulsar las ventas en mostrador y mejorar la rentabilidad empresarial.

El no llevar a cabo la investigacion le ocasionaria altos riesgos a la empresa debido a que

implementar estrategias de marketing sin informacidn precisa puede ser ineficaz y costoso. La
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empresa podria perder oportunidades de mercado y competitividad. Se podrian tomar decisiones
estratégicas errdneas que afecten negativamente el crecimiento de la empresa. La investigacién de
mercados permitird a ENSO ALIMENTOS tomar decisiones basadas en las necesidades y preferencias
de sus clientes, lo que fortalecera la relacidn con ellos, su fidelizacién y conseguir mayor

participacién en el mercado de granos y semillas.

En conclusion, la investigacion de mercados es una herramienta fundamental para que ENSO
ALIMENTOS pueda aumentar sus ventas en mostrador, mejorar su rentabilidad, su participacion en
el mercado y tomar decisiones estratégicas basadas en informacion precisa. Ademds de los
beneficios mencionados, la investigacion de mercados también puede ayudar a ENSO ALIMENTOS

a:

— Segmentar su mercado y enfocar sus esfuerzos de marketing en los clientes potenciales.
— ldentificar nuevos nichos de mercado.

— Posicionamiento dentro de los consumidores de granos y semillas.

— Desarrollar nuevos productos o servicios que satisfagan las necesidades de sus clientes.
— Mejorar la experiencia de compra en la tienda.

— Optimizar su presupuesto de marketing.

— Encontrar nuevos puntos de venta para la apertura de futuros establecimientos.
4.4.9 Tipo de investigacion del estudio de mercado

Es una investigacidon concluyente, descriptiva, de corte transversal simple y de tipo cuantitativo.

4.4.10 Teoria

4.4.10.1 Teoriageneral

La implementacion de una estrategia integral de marketing aumentara las ventas en mostrador de

ENSO ALIMENTOS.

4.4.10.2 Teorias especificas

T,: Los consumidores de granos y semillas tienen necesidades y preferencias especificas en cuanto

a productos, precios, promociones, atencion al cliente, experiencia de compra y puntos de venta.
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T,: La estrategia de marketing actual de ENSO ALIMENTOS no es completamente efectiva para

aumentar las ventas en mostrador y su participacion de mercado.

T3: Una estrategia de promocion y publicidad ayudaria a aumentar sus ventas en mostrador y su

participacién en el mercado.

4.4.11 Variables de investigacion del estudio de mercado

4.4.11.1 Variable dependiente

Ventas en mostrador de ENSO ALIMENTOS en la Ciudad de Aguascalientes: Se define como el
ingreso que la empresa obtiene por la venta directa de sus productos a clientes minoristas en su

tienda fisica ubicada en la Ciudad de Aguascalientes.

4.4.11.2  Variables independientes

Tabla 19

Variables independientes

Variables independientes Definicién conceptual

Necesidades y preferencias e Productos: Variedad, calidad, precio, marca, presentacion,
de los consumidores etc.
e Precios: Percepcion del precio, sensibilidad al precio,
disposicion a pagar, etc.
e Promociones: Descuentos, ofertas, regalos, etc.
e Atencidn al cliente: Amabilidad, conocimiento del producto,
eficiencia, etc.
e Experiencia de compra: Ambiente de la tienda, comodidad,
facilidad de acceso, etc.
e Puntos de venta: Ubicacion, accesibilidad, variedad de

productos, etc.

Estrategia de marketing e Promocidn: Publicidad, relaciones publicas, marketing
actual de ENSO ALIMENTOS directo, etc.

e Precio: Estrategia de precios, descuentos, promociones, etc.
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Variables independientes

Definicion conceptual

Producto: Variedad de productos, calidad, presentacion, etc.

Distribucidon: Canales de distribucién, puntos de venta, etc.

Estrategia integral de o

marketing

Promocidn: Publicidad, relaciones publicas, marketing
directo, etc.

Precio: Estrategia de precios, descuentos, promociones, etc.
Producto: Variedad de productos, calidad, presentacion, etc.

Distribucidon: Canales de distribucién, puntos de venta, etc.

Participacion de mercado de  Porcentaje del mercado total de granos y semillas en la Ciudad

ENSO ALIMENTOS de Aguascalientes que captura ENSO ALIMENTOS.

Nota. Fuente: Elaboracién propia.

4.4.11.3  Definicién conceptual de las variables

Tabla 20

Definicion conceptual de las variables

Variable

Definicién conceptual

Ventas en mostrador de ENSO
ALIMENTOS en la Ciudad de

Aguascalientes

Ingresos totales que la empresa obtiene por la venta
directa de sus productos a clientes minoristas en su

tienda fisica ubicada en la Ciudad de Aguascalientes.

Necesidades y preferencias de los

consumidores

Caracteristicas y atributos que los consumidores buscan
en los productos, precios, promociones, atencion al
cliente, experiencia de compra y puntos de venta de

granos y semillas.

Estrategia de marketing actual de

ENSO ALIMENTOS

Conjunto de acciones que la empresa lleva a cabo para
promover, distribuir y vender sus productos en el

mercado.

Estrategia integral de marketing

Plan de accién que combina diferentes estrategias de

marketing para alcanzar los objetivos de la empresa.

Participacion de mercado de ENSO

ALIMENTOS

Porcentaje del mercado total de granos y semillas en la

Ciudad de Aguascalientes que la empresa captura.

Nota. Fuente: Elaboracién propia.
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4.4.11.4 Definicidn operacional de las variables

Tabla 21

Definicion operacional de las variables

Variable

Definicidon conceptual

Ventas en mostrador de ENSO
ALIMENTOS en la Ciudad de

Aguascalientes

Se medird la suma total de las ventas realizadas en la
tienda fisica de ENSO ALIMENTOS a clientes minoristas

durante un periodo de tiempo determinado.

Necesidades y preferencias de los

consumidores

Se medirdn mediante una encuesta a los consumidores
de granos y semillas en la Ciudad de Aguascalientes. La
encuesta incluird preguntas sobre los productos,
precios, promociones, atencion al cliente, experiencia
de compra y puntos de venta que los consumidores

buscan.

Estrategia de marketing actual de

ENSO ALIMENTOS

Se analizard mediante la revision de los materiales de
marketing de la empresa, entrevistas con los empleados
y la observacién de las practicas de marketing en la

tienda.

Estrategia integral de marketing

Se disefiara en base a los resultados del estudio de
mercado y se implementara durante un periodo de

tiempo determinado.

Participacién de mercado de ENSO

ALIMENTOS

Se calculara dividiendo las ventas de ENSO ALIMENTOS
en la Ciudad de Aguascalientes por las ventas totales de
granos y semillas en la Ciudad de Aguascalientes

durante un periodo de tiempo determinado.

Nota. Fuente: Elaboracién propia.

4.4.12 Diseiio de la investigacion del estudio de mercado

— Concluyente: La informacién concluyente permite tomar decisiones confiables y bien

fundamentadas a partir de los datos recopilados en busca a dar respuesta a los problemas

gerenciales o las preguntas de investigacion.
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— Descriptiva: Se presenta una caracterizacion precisa de las situaciones o fendmenos que se

analizan como ventas, centros de distribucidn y lealtad a la marca.

O Funcidén Predictiva: Descripcion de cdmo emplear la investigacion descriptiva y

diagndstica para anticipar los resultados de una decision de marketing planificada.

— De corte transversal: La investigacion se llevé a cabo en un periodo especifico, capturando una
instantdnea precisa de la situacién o fenédmeno en un momento concreto. Esto se debe a que la
informacidn se recopila Unicamente una vez de una muestra determinada de la poblacién.

0 Simple: Se selecciona una Unica muestra de participantes dentro del publico objetivo y

se recoge informaciéon de esa muestra en una sola ocasion.

— Cuantitativa: Se realizaron encuestas digitales usando la plataforma de Google Forms a los

consumidores de granos y semillas.

4.4.13 Unidad de analisis

La unidad de andlisis son los clientes actuales y potenciales que compran granos y semillas en la

Ciudad de Aguascalientes.

4.4.14 Poblacion

— Clientes actuales y potenciales que compran granos y semillas.
— Se calculara en base a la formula de poblacién infinita debido que desconocemos el tamanio del

universo de consumidores de granos y semillas.

4.4.15 Muestra

— Tipo de muestra: Probabilistica aleatoria simple.
— Tamanfo de la muestra: Se calculara utilizando la formula para el tamafio de la muestra en

estudios descriptivos, considerando un margen de error del 10% y un nivel de confianza del 90%.

Por lo que la muestra para clientes actuales y potenciales fue de 135, adicional se agregd un 15%

mas de cuentas dando un total de 155 encuestas, conservando el 90% de confianza del estudio.
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4.4.16 Instrumento de medicion

El desarrollo del cuestionario incluird preguntas sobre los siguientes apartados (Anexo 1):

— Habitos de compra: Frecuencia de compra, productos que compran, lugares en donde compran,
etc.

— Necesidades y preferencias: Productos que buscan, precios que estan dispuestos a pagar,
importancia de las promociones, atencidn al cliente, factores para elegir una marca, etc.

— Satisfaccion con la experiencia de compra: Nivel de satisfaccién general con la compra en la
tienda.

— Conocimiento de la empresa: conciencia de la existencia de la empresa y medios por los que se
enterd de su existencia.

— Recomendaciones por experiencias.

— Caracteristicas socioecondmicas de los clientes: Edad, sexo, nivel educativo, ingresos, etc.

4.4.17 Plan de recoleccion de datos

Aplicacidon del cuestionario: El cuestionario se dirigira a la poblacién general, tomando como
referencia el tamafio de muestra determinado por la férmula correspondiente. La recoleccion de

datos se realizara mediante un cuestionario en linea, utilizando la plataforma Google Forms.

Este método permitird a ENSO ALIMENTOS recopilar informacidn precisa acerca de las necesidades
y preferencias de sus clientes actuales y potenciales, asi como evaluar la efectividad de sus
estrategias de marketing vigentes. Los datos obtenidos seran clave para disefiar e implementar una
estrategia de marketing integral que impulse las ventas en mostrador, mejore la rentabilidad y

aumente la cuota de mercado de la empresa.

4.4.18 Resultados de la encuesta realizada en Google Forms

Los resultados obtenidos son a partir del cuestionario disefiado y aplicado mediante Google Forms.
Este instrumento de recoleccién de datos permitio obtener informacién directa de los participantes

sobre sus preferencias, necesidades y percepciones, relevantes para los objetivos del estudio.

Los resultados se presentaran utilizando gréficas generadas automaticamente a partir de las
respuestas del cuestionario. Estas visualizaciones facilitan la interpretacion de los datos y permiten

identificar tendencias, patrones de comportamiento y areas clave de interés. Cada grafico sera
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acompafiado de un analisis detallado que destacara los aspectos mas significativos y su relacidn con
los objetivos del estudio. A continuacién, se presentan los hallazgos organizados en secciones
temadticas, con un enfoque claro en proporcionar informacion valiosa para la toma de decisiones

estratégicas.

4.4.19 Hallazgos y Conclusiones

El estudio de mercado se llevd a cabo con el objetivo de entender mejor los habitos de consumo,
preferencias y percepciones que tienen los consumidores sobre el mercado de granos y semillas.
Ademas, se busca evaluar cdmo estd posicionada la microempresa ENSO ALIMENTOS. Para obtener
resultados confiables, se realizaron 155 encuestas, un nimero que se determind utilizando la
férmula para calcular el tamafio de muestra en estudios descriptivos de proporciones, tomando en
cuenta un nivel de confianza del 90% y un margen de error del 10%. Esto asegura que el estudio

tenga un buen equilibrio entre precision y viabilidad.

La informacion obtenida nos ayuda a identificar tanto oportunidades de mejora como las fortalezas
del mercado actual. También se analizan aspectos clave como la frecuencia de consumo, los factores
que influyen en la decisién de compra, los canales de distribucién preferidos y la experiencia del
consumidor al momento de comprar. Se prestd especial atencion al conocimiento de marca y la
satisfaccion con ENSO ALIMENTOS, lo que permite plantear estrategias concretas para fortalecer su
presencia en el mercado. A continuacion, compartimos los hallazgos y conclusiones mas relevantes
del estudio, que sirven como base para disefiar estrategias de posicionamiento, comunicacién y

marketing.

1. Consumo ocasional pero alto potencial de crecimiento

El analisis de los habitos de compra mostré que el 46.9% de los encuestados compra granos y
semillas de manera ocasional. Esto indica que, aunque hay un grupo de consumidores interesados
en estos productos, alin no forman parte de su alimentacion diaria de forma regular. El potencial de
crecimiento en este mercado es considerable, especialmente si se eliminan obstaculos como la falta

de habitos consolidados o el desconocimiento sobre los beneficios que ofrecen.

2. Preferencia por alimentos saludables como principal motor de consumo

Una de las razones mas importantes para consumir granos y semillas es su valor nutricional, seguido

del buen sabor. Esto sugiere que el mercado estd compuesto por consumidores conscientes de su
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salud, que buscan alimentos funcionales con beneficios especificos. En este sentido, es fundamental
resaltar las propiedades saludables y respaldar los beneficios de sus productos con evidencia
cientifica. También se recomienda acompaiiar la venta con estrategias educativas y campaiias de
concientizacidn sobre el bienestar fisico, lo que fortalecera la posicién del producto en la categoria

de alimentos saludables.

3. ENSO ALIMENTOS: alto nivel de satisfaccidn, pero baja notoriedad de marca

Aunque la mayoria de las personas que conocen y usan los productos de ENSO ALIMENTOS estdn
bastante satisfechas, hay un gran obstdculo: un 87.5% de los encuestados nunca ha oido hablar de
la marca. Esto una clara necesidad de invertir en maneras de aumentar la visibilidad y el
reconocimiento de la marca a través de estrategias de marketing digital. La satisfaccién actual es
como un tesoro que puede jugar a favor de la marca, ya que demuestra que los productos cumplen
con lo que esperan los clientes. Esto podria facilitar un crecimiento mediante recomendaciones de

boca a boca.

4. El perfil del consumidor representa un segmento con poder adquisitivo y conciencia
alimentaria

Los datos demogréficos de la encuesta muestran que todos los encuestados han completado
estudios universitarios, y un 53.1% tiene ingresos mensuales entre $10,001 y $20,000 pesos, y un
25% incluso mas. Esto nos indica que el mercado esta lleno de consumidores con buena capacidad
econdmica y un buen nivel educativo, lo que les hace mds propensos a invertir en productos de

mayor calidad, saludables y sostenibles.

5. Los factores de decision y experiencia de compra confirman la importancia de la calidad
percibida

Los factores que mas pesan al elegir granos y semillas son la calidad (44.4%) y el precio (20.6%).
Ademas, la limpieza del lugar donde compran (50.8%) es fundamental para una buena experiencia
de compra. Estos datos muestran que los consumidores valoran tanto la higiene y el profesionalismo
como la calidad del producto en si. Para marcas como ENSO ALIMENTOS, esto significa que deben
mantener altos estdndares en la presentacién, el empaque, la experiencia de compra y la
distribucidn. Una percepcién constante de calidad puede ayudar a construir la lealtad del

consumidor, especialmente en un mercado con muchas opciones.

65



4.5 Disefio e implementacidn del plan de marketing digital

4.5.1 Anadlisis FODA

El andlisis FODA es una herramienta esencial para evaluar la situacién actual de una empresa,
permitiendo identificar sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas (Riquelme, 2016). En
el caso de una empresa dedicada a la comercializacidon de granos y semillas, este analisis ofrece una
perspectiva clara sobre los factores internos y externos que pueden influir en su rendimiento y
desarrollo. La Tabla 21 que se presenta a continuacién muestra un analisis FODA que refleja tanto
los aspectos positivos de la empresa como las oportunidades que pueden aprovecharse, ademas de
las debilidades internas y las amenazas externas que podrian afectar su crecimiento y

competitividad.

Tabla 22
Andlisis FODA
Fortalezas Oportunidades
— Diversidad de productos — Incremento en habitos saludables

Relacion cercana con los clientes
Productos naturales y saludables

Calidad en los productos

Expansion digital
Alianzas con negocios locales

Atraccion de nuevos clientes para

— Establecimiento fisico en el centro de la abastecimiento
Ciudad de Aguascalientes — Facilidad de creacion de nuevos

productos

Debilidades Amenazas

— Dependencia de proveedores — Competencia en el mercado

— Capacidades limitadas de distribucién — Fluctuaciones en los precios
— Escasa diversificacion en ingresos — Cambios en las preferencias del
— Limitacién de recursos consumidor
— No hay interés en inversidn para publicidad

— Carecen de un registro de clientes

— Nulo control interno sobre las entradas y las

salidas de dinero

66



Nota. Fuente: Elaboracién propia.

En conclusidn, el analisis FODA revela una serie de factores clave que la empresa debe considerar
para mejorar su posicionamiento en el mercado. Las fortalezas, como la diversidad de productos y
la relacidon cercana con los clientes, son elementos valiosos que pueden aprovecharse para
consolidar la marca (Riquelme, 2016). Las oportunidades, como el incremento en habitos saludables
y la expansion digital, ofrecen caminos claros para crecer. Sin embargo, también existen debilidades
gue deben ser abordadas, como la dependencia de proveedores y la falta de recursos para invertir
en publicidad. Las amenazas del mercado, como la competencia y las fluctuaciones de precios,
exigen que la empresa se mantenga adaptable y atenta a los cambios del entorno para garantizar

su sostenibilidad a largo plazo.

4.5.2 Segmentacion meta

El segmento meta es esencial para cualquier estrategia de marketing, ya que permite identificar y
comprender al publico al que la empresa desea llegar (Thompson, 2005). La tabla que se presenta a
continuacioén detalla las caracteristicas del segmento meta de una empresa de granos y semillas, el
cual esta compuesto por personas interesadas en una alimentacién saludable, actividad fisica
frecuente y, en algunos casos, negocios que requieren estos productos para su abastecimiento. Este
perfil demografico y de comportamiento ayuda a orientar las acciones comerciales y las ofertas de

productos de manera mas efectiva.

Tabla 23

Segmento meta

Variable Segmento
Sexo Hombres y mujeres
Edad De 15 a 70 afios
Nivel Educativo De bachillerato a mas
Ingreso (Nivel socioeconémico) Media a alta
Definicion de grupos — Personas que adoptan el consumo de alimentos

saludables y realizan actividad fisica con frecuencia
— Personas que cocinan frecuentemente y afiaden

suplementos alimenticios naturales
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Variable Segmento

— Negocios en busca de abastecimiento de granos,

semillas y cereales

Ubicacién geografica Principalmente en la Ciudad de Aguascalientes, zonas

centro y norte

Propdsito de consumo de los — Continuar con una alimentacion balanceada
productos — En busca de snacks saludables

— Complementos en la preparacion de alimentos

Frecuencia de compra Segun el estudio de mercado realizado lo ideal es que la
frecuencia de compra sea frecuentemente y de forma

constante, alrededor de 3 a 4 veces al mes

Nota. Fuente: Elaboracién propia.

En resumen, el segmento objetivo descrito en esta tabla representa un conjunto variado de
consumidores interesados en la salud y el bienestar, con niveles educativos que van de medio a alto
y un poder adquisitivo suficiente para acceder a productos saludables de calidad. Aspectos como la
frecuencia de compra, la ubicacidn geografica y los motivos de consumo son fundamentales para
disefar estrategias de marketing y distribucién efectivas. Contar con una definicion clara de este
segmento permite a la empresa concentrar sus esfuerzos en satisfacer las demandas especificas de
sus clientes, tanto particulares como comerciales, lo que contribuye al crecimiento vy la fidelizacién

de la marca (Thompson, 2005).

4.5.3 Posicionamiento buscado

La microempresa ENSO ALIMENTOS con dos afios en el mercado, busca consolidarse como un
referente confiable y accesible en la venta de granos y semillas aspirando a posicionarse como la
primera opcidn para consumidores que valoran productos frescos, de alta calidad y a precios
competitivos, mientras promovemos practicas sostenibles y el apoyo a productores locales. El
posicionamiento ademas de que permitira captar y fidelizar clientes, también se diferenciara en un

mercado competitivo, consolidando la presencia a largo plazo.
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4.5.3.1 Objetivos de posicionamiento

Contar con una estrategia empresarial sdlida es esencial para asegurar el crecimiento y la
sostenibilidad de cualquier organizacidn a largo plazo. En este contexto, las tacticas de marketing y
posicionamiento son determinantes, ya que definen la manera en que la empresa se relaciona con
su publico objetivo y cémo satisface sus demandas y expectativas (Urbina, 2021). La tabla que se
muestra a continuacidn incluye tres estrategias fundamentales implementadas por la empresa para
alcanzar sus metas comerciales: generar confianza y ofrecer calidad, garantizar accesibilidad, e
impulsar la innovacidn y diversidad en su oferta. Estas acciones estan orientadas a fortalecer el
vinculo con los clientes y asegurar que los productos ofrecidos sean competitivos, atractivos y

alineados con sus intereses.

Tabla 24

Objetivos de posicionamiento

# Estrategia Descripcion
1 Confianzay calidad Ser reconocidos por la calidad constante de los productos,

destacdndose como una opcidn segura y saludable para las
necesidades alimenticias de las familias y pequefias empresas

locales.

2 Accesibilidad Mantener precios competitivos y un servicio al cliente cercano y
personalizado que fomente la lealtad y la recomendacién de

boca en boca.

3 Innovacién y variedad Ofrecer una amplia gama de granos y semillas, con opciones
tradicionales y novedosas que se adapten a las tendencias del

mercado, como los productos organicos o sin gluten.

Nota. Fuente: Elaboracién propia.

En resumen, las estrategias delineadas en la tabla muestran un enfoque integral que combina
calidad, accesibilidad e innovacidn para fortalecer la posicion de la empresa en el mercado. A través
de un enfoque en la confianza y la calidad, precios competitivos y una oferta variada, la empresa
busca no solo satisfacer las necesidades de los consumidores, sino también construir relaciones

duraderas que favorezcan la lealtad y el crecimiento sostenido. Estas estrategias reflejan una
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respuesta clara y efectiva a las tendencias del mercado y a las expectativas de los clientes,

posicionando a la empresa como una opcion preferida en su sector (Urbina, 2021).

4.5.3.2 Estrategias para alcanzar los objetivos de posicionamiento

Las estrategias de posicionamiento juegan un papel fundamental en la diferenciacién de una
empresa dentro de un entorno competitivo, permitiendo establecer un vinculo fuerte con los
consumidores (Piazza, 2021). La siguiente tabla muestra una serie de acciones orientadas a cumplir
con los objetivos de posicionamiento de la organizacién. Estas iniciativas no solo pretenden
aumentar la visibilidad de la marca en el mercado, sino también crear una relacién sdlida y confiable

con los clientes, garantizando que su experiencia sea distintiva y significativa.

Tabla 25

Estrategias para alcanzar los objetivos de posicionamiento

# Estrategia Descripcion
1 Marketing local Publicaciones en redes sociales y alianzas con negocios

complementarios.

2 Educacion al cliente Impulsar el conocimiento sobre los beneficios de los productos a

través de talleres, recetas y contenido informativo en linea.

3 Atenciodn al cliente Mantener un enfoque centrado en la experiencia del cliente,
escuchando sus necesidades y ofreciendo soluciones

personalizadas.

4 |dentidad visual y de Crear una identidad reconocible que comunique frescura,

marca calidad y compromiso con los valores locales.

Nota. Fuente: Elaboracién propia.

En resumen, las estrategias presentadas en la tabla reflejan un enfoque integral orientado a lograr
un posicionamiento sélido en el mercado. Al poner énfasis en el marketing local, la formacién
continua del cliente, un servicio al cliente de alta calidad y una identidad visual coherente, la
empresa busca consolidar una marca fuerte, accesible y confiable. Estas acciones no solo
contribuyen a mejorar la imagen de la marca, sino que también fortalecen la fidelidad del cliente,
generando una comunidad de consumidores comprometidos que valoran tanto la excelencia del

producto como el vinculo con su entorno local (Piazza, 2021).
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4.5.3.3 Estrategias en base a las técnicas cualitativas aplicadas

Las técnicas de cualitativas son herramientas clave para obtener informacién valiosa sobre el
comportamiento de los consumidores y las acciones de la competencia (Sampieri et al., 2014). La
siguiente tabla presenta los resultados obtenidos a partir de diversas técnicas aplicadas: Mystery
Shopper, Benchmarking y Estudio de Mercado. Cada una de estas técnicas proporciona datos clave
gue permiten mejorar la estrategia comercial, optimizar la comunicacion en redes sociales y ofrecer

una experiencia de compra mas alineada con las expectativas de los clientes.

Tabla 26

Resultados de las técnicas cualitativas aplicadas

Técnica aplicada Resultados

Mystery Shopper — Conocer el proceso de compra dentro de la competencia
— Aspectos como atencion al cliente y la capacitacion del personal

— Comparar calidad y precio de los productos

Benchmarketing — ldentificar los tipos de publicaciones que maneja la competencia
para mejorarlas

— Encontrar distinciones para aplicarlas en las redes sociales

Estudio de Mercado — Habitos de compra de las personas con relacion a los granos y
semillas
— Los aspectos que son importantes para los clientes dentro de un
establecimiento
— lIdentificar los tipos de personas que son consumidores potenciales

para dirigir las publicaciones en redes sociales

Nota. Fuente: Elaboracién propia.

Para conectar de manera efectiva con el mercado meta de consumidores de granos y semillas, el
disefo de las publicaciones responde directamente a sus intereses, necesidades y hdbitos de
consumo. Estas publicaciones buscan atraer, informar y fidelizar a los clientes mediante contenido

relevante, visualmente atractivo y alineado con sus preferencias.
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4.5.3.4 Enfoque de las publicaciones

El enfoque de las publicaciones en redes sociales juega un papel crucial en la manera en que una
empresa se conecta con su audiencia y construye su identidad digital. Para una empresa de granos
y semillas, las redes sociales son una herramienta estratégica para educar, promocionar y fidelizar
a sus clientes. La tabla a continuacidn describe los enfoques clave que guiaran las publicaciones de
la empresa, abarcando desde contenido educativo y promocional hasta mensajes inspiracionales y

de sostenibilidad, con el fin de generar un impacto positivo y duradero en su comunidad digital.

Tabla 27

Enfoque de las publicaciones

Enfoque Descripcion
Educativas Incluir informacién sobre los beneficios de consumir granos y

semillas, recetas saludables y consejos practicos para su

almacenamiento y preparacion.

Promocionales Ofrecer descuentos exclusivos, promociones por temporada y

anuncios de nuevos productos o variedades disponibles.

Inspiracionales Mostrar estilos de vida saludables relacionados con el consumo de

los productos, como historias de éxito de clientes o beneficios a

largo plazo.
Sostenibilidad y Resaltar el compromiso con el medio ambiente y el apoyo a
Comunidad pequefios productores locales, fomentando una conexion

emocional con la marca.

Nota. Fuente: Elaboracién propia.

En resumen, las estrategias planteadas para las publicaciones en redes sociales tienen como
objetivo captar y mantener el interés de una audiencia amplia y activa. Mediante la difusién de
contenido educativo, promocional, motivacional y relacionado con la sostenibilidad, la empresa no
solo pretende informar y comercializar sus productos, sino también establecer un vinculo emocional
con sus consumidores. Se busca resaltar tanto las cualidades de sus productos como su compromiso
con el entorno y las comunidades locales. Una ejecucidon adecuada de estas acciones permitira
fortalecer la fidelidad del cliente, incrementar la presencia de la marca y afianzar su prestigio en el

mercado.
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4.5.3.5 Cronograma de publicaciones semanales

El cronograma busca mantener una presencia constante y dindmica en las plataformas de
comunicacion, generando un equilibrio entre contenido de valor y mensajes comerciales. Con
publicaciones pensadas especificamente para el mercado meta, se espera fortalecer la relacion con

los clientes y construir una comunidad comprometida con la calidad y la sostenibilidad.

Tabla 28

Cronograma de publicaciones semanales

Dia de la semana Tipo de publicacion Descripcion

Lunes "Comienza Saludable" Post motivacional con una receta o idea facil
para iniciar la semana con energia, usando los

productos de ENSO ALIMENTOS.

Miércoles "Beneficio de la Una publicacién educativa sobre los nutrientes
Semana" o ventajas de un grano o semilla especifico.
Viernes "Oferta Especial” Promocidn de fin de semana para incentivar

las ventas, destacando productos destacados o

combos familiares.

Domingo "Conexién con la Historias de clientes, consejos sostenibles o
Comunidad" imagenes detras de cdmaras del equipo

trabajando con productores locales.

Nota. Fuente: Elaboracién propia.

4.5.3.6 Publicaciones Adicionales

Asimismo, la publicacién frecuente de historias en Facebook e Instagram, ademas de requerir una
inversidn baja en tiempo y recursos, ayuda a que la microempresa se mantenga visible para los
consumidores y sobresalga frente a sus competidores. Esta préctica facilita la interaccién en tiempo
real, generando un impacto significativo en el alcance y en la fidelizacion del cliente. Las propias
plataformas proporcionan métricas detalladas sobre quién visualiza las historias, lo cual permite
identificar qué contenido genera mayor conexion con la audiencia y asi optimizar las estrategias

futuras.
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Entendiendo la importancia de expandir el alcance y la captaciéon de clientes mayoristas, se
disefaron publicaciones especificas dirigidas a restaurantes, cafeterias y tiendas de abarrotes que
necesitan abastecerse de granos y semillas. Este enfoque tiene como objetivo mostrar los beneficios
de comprar en volumen y resaltar cdmo la microempresa puede ser su socio confiable. Se pueden

mencionar los siguientes beneficios en la captacion de clientes mayoristas:

Tabla 29

Beneficio en la captacion de clientes mayoristas

Beneficio en la captacidon de Descripcion

clientes mayoristas

Incremento en volumen de Las compras en grandes cantidades generan ingresos estables y
ventas consistentes, lo que es esencial para el crecimiento de la

microempresa.

Fidelizacion de clientes Los negocios mayoristas suelen buscar relaciones duraderas con
proveedores confiables, lo que asegura una base constante de

pedidos recurrentes.

Expansion de la red de Establecer relaciones con negocios permite que los productos

clientes lleguen a mas consumidores finales de manera indirecta.

Nota. Fuente: Elaboracién propia.

4.5.3.7 Mejoras en el contenido e informacion de las redes sociales

45.3.7.1 Estructura del perfil en redes sociales

Las redes sociales no solo son un medio de comunicacién, sino también la principal vitrina.
Anteriormente, las publicaciones que realizaban eran “memes” y sin congruencia de contenido
generando poca seriedad y compromiso para los clientes que busca captar la microempresa. Por
esta razdn, se tomo la decision de redisefiar el contenido de Facebook e Instagram con el objetivo
de ofrecer una imagen mas ordenada y profesional, transmitiendo seriedad y un firme compromiso
con la calidad como proveedores confiables. Se presenta a continuacion un antes y un después en

lo que concierne el perfil de ENSO ALIMENTOS en Instagram:
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Figural

Antes de la implementacion del plan de marketing digital

Nota. Captura de pantalla del perfil de ENSO ALIMENTOS en Instagram.
Figura 2

Después de la implementacion del plan de marketing digital

Nota. Captura de pantalla del perfil de ENSO ALIMENTOS en Instagram.
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4.5.3.7.2 Informacion sobre la empresa en redes sociales

4.5.3.7.2.1 Optimizacion de respuestas automaticas en redes sociales

Facebook e Instagram ofrecen la optimizacién de respuestas automaticas con el fin de mejorar la
atencién al cliente, permitiendo que las consultas sobre horario, ubicacidn, catdlogo y cotizacidon
sean respondidas de manera inmediata. Asi mismo, la herramienta de optimizacidn fue aplicada a

las redes sociales de ENSO ALIMENTOS.

Figura 3

Optimizacion de respuestas en Instagram

Nota. Captura de pantalla del chat de ENSO ALIMENTOS en Instagram.
Figura 4

Optimizacion de respuestas en Facebook

Nota. Captura de pantalla del chat de ENSO ALIMENTOS en Facebook.

4.5.3.7.2.2 Informacion general de la empresa en redes sociales

La inclusion de informacién clave sobre la empresa, como su giro, ubicacion, datos de contacto y

catdlogo, facilita significativamente el proceso de pedido y mejora el conocimiento de los clientes
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sobre la empresa. Esta estrategia se identifico a partir del analisis de benchmarking realizado entre
las cuatro empresas seleccionadas del mismo sector donde se analizd las estrategias digitales de la
competencia directa en el mercado de granos y semillas. Identificamos una debilidad importante:
muchas de estas empresas no proporcionan informacién clara sobre su ubicacién exacta, medios de

contacto directo, ni horarios de servicio. Esta falta de claridad puede generar frustracién en los

clientes potenciales y dificultar la conversidn de interesados en compradores. El analisis permitié
identificar esta drea de oportunidad, lo que llevé a implementar mejoras en las redes sociales para

destacar frente a la competencia y ofrecer una mejor experiencia al cliente.

Tabla 30

Cambios en redes sociales después del benchmarketing

Cambio realizado Descripcion

Ubicacién exacta Se anadié la direccién precisa de la tienda fisica en plataformas,
acompanada de un enlace a Google Maps para facilitar que los clientes
encuentren facilmente el establecimiento. Esto reduce la confusién y
mejora la confianza, especialmente para nuevos clientes que prefieren

visitar la tienda antes de realizar un pedido.

Contacto directo Se incluyeron botones de contacto rapido, como enlaces directos a
WhatsApp y Messenger, para que los clientes puedan comunicarse
facilmente con la empresa para consultas, pedidos o dudas. También se

afiadié el nimero telefdnico en las secciones de perfil y publicaciones

relevantes.
Horarios de Se actualizaron los horarios de atencion en las redes sociales,
servicio destacandolos en las secciones de informacién y en publicaciones

periddicas, especialmente durante cambios por dias festivos o
temporadas altas. Esto asegura que los clientes sepan exactamente

cuando pueden visitar o contactar a la empresa.

Nota. Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 5

Perfil de Instagram después de realizar los cambios en base al andlisis benchmarketing

Nota. Captura de pantalla del perfil de ENSO ALIMENTOS en Instagram.

A través de perfiles con publicaciones constantes, contenido profesional y respuestas rapidas
reflejan una empresa organizada y confiable. La calidad visual y la claridad en la informacion
reafirman la capacidad de atender tanto a pequeios clientes como a negocios que requieren

pedidos mas grandes.

El benchmarking nos permitié identificar y aprovechar un area de mejora crucial que la competencia
descuidaba. Al actualizar la ubicacién exacta, los medios de contacto directo y los horarios de
servicio en las redes sociales, fortalecié la presencia digital, mejord la experiencia del cliente y
reforzd la posicidon en el mercado. Estos ajustes estratégicos no solo lo hacen mas accesible, sino

gue también proyectan profesionalismo y compromiso.

4,5.3.7.2.3 Historias destacadas

Las historias destacadas de Instagram son una herramienta muy util para mantener contenido
importante accesible y organizado en el perfil que pueden ser clave para crear una experiencia mas
completa y directa con los seguidores, permiten tener una estructura clara lo que facilita que los
usuarios encuentren lo que buscan sin tener que rebuscar entre todas las historias publicadas. A
continuacion, la Figura 6. Historias destacadas, muestra cdmo se visualiza en el perfil de Instagram,

asi mismo se explica el objetivo de cada una de las secciones.
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Figura 6

Historias destacadas

Nota. Captura de pantalla del perfil de ENSO ALIMENTOS en Instagram.

Tabla 31

Descripcion de las historias destacadas

Seccion Objetivo

Descripcion

Productos Mayor visibilidad de

los productos

Muestra los diferentes tipos de granos y semillas, incluso se
encuentran agrupados por categorias incrementando en el

interés de los clientes y mas oportunidades de venta.

Ustedes Fortalecimiento de la
relacion con los

clientes

Se comparten fotos o menciones de clientes consiguiendo
un poder de conexidn. Cuando los clientes ven que la

empresa los reconoce, se sienten mas valorados. Ademas,
al tener testimonios visuales de otras personas adquieren
los productos genera confianza aumentando la lealtad de
los clientes y promocién mediante el marketing de boca a

boca.

Nosotros  Transparenciay

confianza con la

Esta seccidn es clave para brindar informacién esencial

sobre la empresa: horarios, ubicacién, historia, valores;

empresa contribuye a que nuevos seguidores o potenciales clientes
puedan confiar en la empresa al proporcionar informacién
claray directa.
Recetas Educacidn sobre el La generacién de contenido interactivo y valor agregado

uso de los productos

sobre como se puede usar los productos de manera
sencilla, saludable y creativa atrayendo el interés de las

personas en llevar una vida mas saludable

Nota. Fuente: Elaboracién propia.
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Al tener historias destacadas, puedes actualizarlas regularmente sin que se pierdan como las
historias tradicionales, creando contenido fresco y continlo permitiendo organizar, resaltar y
mantener accesibles partes claves de tu empresa y los productos, es una forma de crear una

experiencia mas completa y aprovechar al maximo la plataforma.

4.5.4 Estrategias de Marketing Mix

Aplicar estrategias enfocadas en las 4P’s del marketing mix permite a la microempresa de granos y
semillas optimizar su propuesta de valor, captar nuevos clientes y consolidar su posicién en el
mercado. Un enfoque balanceado en cada adrea asegura el crecimiento sostenible del negocio
mientras se satisfacen las expectativas de los consumidores. A continuacidn, se mencionan las

estrategias de marketing mix aplicadas a la empresa ENSO ALIMENTOS.

Tabla 32

Estrategias de Marketing Mix

4P’s Estrategia

Producto — Diversificacion del Portafolio: Ofrecer una amplia gama de granos y semillas
(como chia, lentejas, frijoles y quinoa), incluyendo opciones tradicionales y
especiales (orgdnicos, sin gluten y a granel).

— Empaque Atractivo y Ecoldgico: Utilizar empaques biodegradables o
reutilizables que refuercen el compromiso con la sostenibilidad y atraigan a
clientes conscientes del medio ambiente.

— Personalizacién: Ofrecer tamafiios variados para adaptarse tanto a
consumidores individuales como a negocios que compran en mayor volumen.

— Educacién sobre el Producto: Incluir etiquetas con informacion nutricional y
sugerencias de uso para agregar valor y posicionarse como expertos en el

mercado.

Precio — Estrategia de Precios Diferenciados: Ofrecer precios especiales para clientes
mayoristas como restaurantes, cafeterias y tiendas de abarrotes,

incentivando las compras en volumen.
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4pP’s Estrategia

— Promociones y Descuentos: Crear campaias como "Compra 2 y lleva el
tercero a mitad de precio" o descuentos por temporada alta para captar
nuevos clientes.

— Programas de Fidelizacidn: Implementar descuentos recurrentes o puntos
acumulables para clientes frecuentes.

— Anadlisis de la Competencia: Monitorear los precios del mercado local para

ajustarlos sin comprometer la rentabilidad.

Plaza — Alianzas Comerciales: Establecer relaciones con restaurantes, cafeterias y
tiendas de abarrotes para convertirse en su proveedor confiable.

— Envios a Domicilio: Implementar un servicio de entrega local para pedidos

grandes y pequefios, facilitando el acceso a clientes que no pueden

desplazarse.

Promocion — Redes Sociales: Mantener una presencia activa en plataformas como Facebook
e Instagram, publicando contenido relevante como recetas, beneficios de los
productos y promociones.

— Muestras Gratuitas: Proporcionar pequefias muestras a clientes potenciales en
mercados locales para dar a conocer la calidad de los productos.
— Historias de Clientes: Publicar testimonios y casos de éxito de consumidores

satisfechos en redes sociales para generar confianza y atraer nuevos clientes.

Nota. Fuente: Elaboracién propia.

La implementacion de estrategias de marketing mix basadas en las 4P’s ha permitido a ENSO
ALIMENTOS fortalecer su propuesta de valor, adaptarse a las necesidades del mercado vy
diferenciarse de la competencia. Al integrar acciones concretas en producto, precio, plaza y
promocién, la empresa mejora su posicionamiento, también establece una base sélida para un

crecimiento sostenido y una mayor fidelizacion de sus clientes.

4.5.5 Estado de Flujo de Efectivo

El flujo de efectivo es una herramienta esencial para analizar la liquidez operativa de una empresa,
ya que permite visualizar de manera precisa los ingresos y egresos reales durante periodos

especificos (Ross, Westerfield y Jordan, 2019). Esta informacién resulta clave para evaluar la
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factibilidad financiera de las estrategias previstas en un plan de marketing digital, como campanas
pagadas en redes sociales, optimizacion en buscadores (SEO/SEM), creacién de contenido,

automatizacidn de procesos comerciales y contratacidn de servicios especializados (Ryan, 2016).

Durante el periodo correspondiente a la estancia de investigacidn en la empresa, realizada del 1 de
noviembre de 2023 al 25 de noviembre de 2024, se llevd a cabo la recopilacién y organizacion de
datos financieros con el objetivo de elaborar un flujo de efectivo que permitiera examinar el
desempeio econdmico de la organizacion en ese intervalo. Para facilitar el analisis y brindar una
visién mds clara y ordenada, la informacidn se estructurd en periodos semanales, lo que ofrece un
enfoque mas detallado sobre la dindmica financiera de la empresa. Esta metodologia contribuye a
una mejor toma de decisiones estratégicas, basada en la disponibilidad inmediata de recursos. Asi,
se evita el exceso de inversidn, se optimiza el presupuesto asignado al marketing y se asegura que
las acciones digitales se ejecuten en momentos econémicamente favorables para la compafiia

(Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2021).

Administrar adecuadamente el flujo de efectivo permite evaluar la verdadera capacidad de una
empresa para realizar inversiones a corto plazo, aspecto crucial para asignar recursos de manera
eficiente en entornos digitales (Ross, Westerfield y Jordan, 2019). Contar con una vision precisa de
la liquidez semanal y de los recursos disponibles facilita la creacidon de presupuestos realistas, la
identificacion del momento mas adecuado para lanzar campafias digitales y la adaptacidn de las
inversiones en publicidad y medios segun la situacidn financiera actual de la empresa (Van Horne y
Wachowicz, 2010). Desde el enfoque del marketing, la planificacion estratégica debe estar en
sintonia con la realidad financiera para garantizar tanto la viabilidad como el impacto de las acciones
digitales (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2021). A continuacién, se presenta el flujo de efectivo

correspondiente a ENSO ALIMENTOS.
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Figura 7

Flujo de Efectivo Semana 1 a Semana 28

PERIODO
SEMANA
INGRESOS
VENTAS EFECTIVO
VENTAS TARJIETA
FINANCIAMIENTO
OTROS INGRESOS
TOTAL INGRESOS
EGRESOS
COMPRAS
NOMINA
GASTOS FIIOS
GASTOS OPERATIVOS
OTROS EGRESOS
TOTAL EGRESOS

SALDO NETO

PERIODO
SEMANA
INGRESOS
VENTAS EFECTIVO
VENTAS TARIETA
FINANCIAMIENTO
OTROS INGRESOS
TOTAL INGRESOS
EGRESOS
COMPRAS
NOMINA
GASTOS FIIOS
GASTOS OPERATIVOS
OTROS EGRESOS
TOTAL EGRESOS

SALDO NETO

Nota. Elaboracién propia en base a la informacion recopilada de ingresos y egresos de la empresa ENSO ALIMENTOS.

2023-11-01  2023-11-08  2023-11-15  2023-11-22  2023-11-29  2023-12-06  2023-12-13  2023-12-20 2023-12-27  2024-01-03  2024-01-10  2024-01-17  2024-01-24  2024-01-31
1 2 3 4 5 & 7 8 9 10 11 12 13 14
$ 532308 $ 395456 5 1424852 § 156800 5 667818 § 1639933 S 670322 $ 42452 § 2910087 5 60,36158 § 591223 S 50,42263 § 4555993 S 2939366
$2413811 $ 311896 § 251851 & 1277737 S 306009 § 1040094 S 508587 S 676718 & 00,097.21 § 643087 S 3095448 5107,10652 § 380406 S 20,871.03
$ 557579 § 1414153 § 597318 § 40717 S 1878796 § 787043 S 207455 S 610934 § 12,611.56 512929920 § 31,92688 S 568285 § 2798312 $ 1646976
$ 462803 $ 342316 § 980094 $ 3107639 § 559100 $ 219577 S 2507.28 § 288238 $ 31,601.14 5 16248 $100,985.13 § 6558717 § 8803906 $ 1560122
$30,665.00 S 24,638.22 § 3254115 $ 4582893 § 34,117.24 § 2750653 S 16,370.92 § 16,183.42 $164,310.77 5$196,263.14 $160,778.72 $228799.17 $165386.17 $ B82,335.67
S 40803 $  B4408 § 85929 § 665202 S 1322896 § 90271 S 125106 § 1,02155 $ 3,25096 5 B 17889 § 1417990 S 1379124 §  667.16 S 22,257.98
$ 391231 $ 504913 5 47806 § 3,38792 $ 252858 § 7,10919 $ 435032 § 7279 § 523873 § 2314105 S 1886284 $ 6,41440 § 1005322 $ 7,38338
% 282762 S 1646 § 51785 & 176243 § 429808 § 54164 5 154342 § 60812 S 1800098 § 1185697 $ 853857 5 437016 § 67521 & 73901
$ 143618 $ 196867 § 3,85493 § 17621 S 59348 § 78624 S 18925 § 24555 § 37,19105 § 586365 § 2547023 S 040536 § 526736 $ 2,146.95
S 6685 S 177267 S5 232538 $  B5643 S 45922 $ 50822 S 594295 S 47599 $ 2,20930 $ 1053800 S 426111 S 925834 § 2040305 S 1544918
% B651.00 S 0,651.00 § B8,03550 § 12,835.00 $ 9,203.23 § 084800 $ 11,277.00 $ 2,374.00 § 65,990.03 $ 59,57857 § 71,312.65 S 43,230.50 $ 37,066.00 $ 47,97650
$31,014.00 $ 14,987.22 $ 24,505.65 $ 32,993.93 S 2491401 $ 1765853 5 5,093.92 $ 13,809.42 $ 98,32074 5136,684.57 $ 98,466.07 $185,559.67 $128,32017 $ 34,359.17
2024-02-07 2024-02-14  2024-02-21  2024-02-28  2024-03-06  2024-03-13  2024-03-20 2024-03-27 2024-04-03 2024-04-10 2024-04-17 2024-04-24  2024-05-01  2024-05-08
15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28
$ 0991875 $ 660980 § 100334 $ 0270886 S 7592019 § 6333838 S 5443640 S 6793601 $ 53,192.00 § 67,37135 § 804537 § 1599907 § 729674 & 5940084
$1191849 $ 727831 § 2875339 & 361335 S 2872776 § 2885216 S 6305587 S§ 449948 $ 3853771 § 1622718 § 2501327 § 2515371 § 2343496 $ 6,655.19
$ 306970 $ 1746773 § 9278965 § 513908 S 1084212 § 2915062 $ 450555 S5 1853189 $ 21,79444 § 57319 § 17,35477 § 971709 § 234761 $ 7,736.47
$38,066.27 510484560 § 338407 & 461497 S 5803048 § 2465210 3 302735 S 8320 § 27177093 5 2446245 § 807256 S 20,15125 § 48439238 S 6,887.08
$62,973.21 $136,201.45 $125930.45 $106,076.25 $174,420.55 $145993.35 $125025.17 $ 91,830.67 $140,702.17 $108,634.17 $ 53,385.97 S 71,021.13 $ 8151859 $110,778.59
$ 787568 S 1073522 § 1570191 & 200253 S 740411 § 747973 S B8820 § 301323 § 011802 § 400507 S 1418520 S 302022 § 91770 § 2,279.90
$ 119139 $ 351916 § 106917 & 210273 S 285041 § 403555 S 436179 S 17,81434 § 1,82012 5 128911 § 382553 § 1195340 § 429348 $ 403372
$ 83732 § 275810 § 808638 $ 4,32585 § 143317 § 2562988 S 7,127.10 § 173494 $ 74708 § 459430 § 511018 § 463356 § 1127625 § 1845001
$ 032044 $ 632080 § 703803 & B16802 5 40245 § 02034 5 1400605 S 1334881 & 489827 5 177744 § 46032 S 320122 § 245134 $ 371027
$ 69816 $ 167563 § 53862 $ 66307 S 029986 $ 1680084 3 20506 5 263967 $ 3,55251 5 437208 § 1,13888 § 646580 § 254123 $  6,828.01
$19,923.00 $ 25,018.00 § 32,435.00 $ 17,262.20 $ 21,480.00 § 54,584.34 $ 26,590.00 $ 3855100 $ 20,145.00 $ 16888.00 $ 24,720.00 $ 25113.00 $ 21,480.00 $ 35,302.00
$43,050.21 $111,183.45 $ 93,49545 § B8,814.05 $152,04055 $ 01,400.01 3 98,435.47 $ 53,279.67 $120,557.17 5 91,746.17 $ 34,665.07 $ 4500813 § 60,038.50 S 75,476.59
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Figura 8

Flujo de Efectivo Semana 29 a Semana 56

PERIODO
SEMANA
INGRESOS
VENTAS EFECTIVO
VENTAS TARJIETA
FINANCIAMIENTO
OTROS INGRESOS
TOTAL INGRESOS
EGRESOS
COMPRAS
NOMINA
GASTOS FIIOS
GASTOS OPERATIVOS
OTROS EGRESODS
TOTAL EGRESOS

SALDO NETO

PERIODO
SEMANA
INGRESOS
VENTAS EFECTIVO
VENTAS TARJIETA
FINANCIAMIENTO
OTROS INGRESOS
TOTAL INGRESOS
EGRESOS
COMPRAS
NOMINA
GASTOS FIIOS
GASTOS OPERATIVOS
OTROS EGRESOS
TOTAL EGRESOS

SALDO NETO

Nota. Elaboracién propia en base a la informacion recopilada de ingresos y egresos de la empresa ENSO ALIMENTOS.

2024-05-15  2024-05-22  2024-05-29  2024-06-05 2024-06-12  2024-06-19  2024-06-26  2024-07-03  2024-07-10  2024-07-17  2024-07-24  2024-07-31  2024-08-07  2024-08-14
29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42
$13,32505 § 4,897.22 § 8,26508 § 28444.89 § 2,177.88 § 3582835 S 27,047.26 5 3534076 § 8678499 § 1513392 § 17,31357 § 2849542 § 17,82611 § 45,260.29
$1506034 § 48047 & 260141 § 0926440 § 2736344 § 12,58247 S 820887 S5 239340 § 1595853 § 560735 5 1883544 § 453790 § 3200705 § 15917.48
$ 453600 § 397962 § 767533 § 734738 § 2502842 § 21,85048 S 2116775 S 6494735 § 2251749 § 1207541 5 4253561 § 398148 § 2702631 § 70,514.85
$17,855.20 § 2764678 5 179827 § 916442 § 1644185 § 13,17630 S5 457963 5 440856 § 5798706 510259398 5 2561902 § 15624 § 269805 § 50,457.39
$50,776.59 $ 37,004.09 $ 20,340.08 § 54,221.09 § 7101159 $ 83,43759 $ 61,003.57 $107,090.07 $183,249.07 $135410.67 $104,303.64 § 37,171.04 $ 79,647.52 $182,150.02
$ 250616 S 23042 § 32184 § 236085 § 683113 § 7,51844 S 27501 S5 301247 § 294891 § 136164 5 351845 § 409625 § 5094254 § 2,85051
$ 339269 § 931057 5 231765 § 74352 § 89434 § 12,20263 S5 1,84126 § 87435 $ 305161 5 606657 5 1058293 § 450350 § 171508 15,448.78
$ 032147 § 532712 § 142559 § 1545420 § 44708 § 714327 5 36761 S 122608 § 141763 § 157600 5 1199168 § 290471 § 11756 § 4,217.11
$ 1,27835 § 771380 & 54026 § 447985 § 1138091 § 348834 § 571734 § 26795 § 112019 § 570091 & 421440 § 19916 §  7F09.66 § 14,959.60
$ 1,60733 $ 1152010 & 215666 S5 567405 § 13354 § 500734 S 1680523 5 382116 $ 85866 § 1781804 5 137514 § 617140 § 326615 § 1509800
$18,106.00 $ 34,111.00 $ 6,762.00 § 2871250 § 0,44500 § 29,92152 $ 2500650 $ 9,202.00 $ 0,397.00 $ 27,39345 S 3168262 § 17,875.02 $ 14,751.00 § 52,574.00
$32,670.50 § 2,803.00 § 13,578.00 $§ 25508.50 § 61,566.50 $ 53,516.07 S 35007.07 $ 907,888.07 $173,852.07 $108,017.52 5 72,621.02 § 19,296.02 $ 64,806.52 $129,576.02
2024-08-21 2024-08-28  2024-09-04  2024-08-11  2024-09-18  2024-09-25 2024-10-02 2024-10-09  2024-10-16  2024-10-23  2024-10-30  2024-11-06  2024-11-13  2024-11-20
43 44 45 46 47 48 49 50 51 52 53 54 55 56
$ 6540256 § 1467128 § 2106308 § 18699.19 § 7,569.05 § 3544156 § 578160 § 11,89400 § 906667 § 1093162 5 545636 § 1169857 § 194417 § 1,773.63
$11,66860 $ 1816083 & 2923105 § 4413546 § 1806753 § 34675 5 1698500 S5 568574 & 2738701 § 6514559 5 521805 § 489351 § 4521132 § 38,277.64
$17,817.89 § 588717 & 1427217 § 5619013 § 57,252324 § 80961 5 425695 S 1896233 § 2289888 § 1689628 5 13097283 § 2811633 § 5905226 § 1,19843
$11,69096 $ 2674524 5 468104 § 664064 § 168002 § 13,20111 5 412347 S 1861444 § 2850045 5 623004 5 2810027 § 2237061 § 3614777 § 554246
$47,580.02 $ 6547352 S 69,247.34 $125665.42 § B4568.84 S 49,889.02 $ 31,147.02 $ 55,156.52 $ B87,853.02 $ 99,21252 S 52,75652 § 67,079.02 $142,355.52 $ 46,792.16
$ 84233 5 473 5 147082 § 162909 $ 928318 5 169115 § 99971 § 192773 § 3,08007 S 1050868 S 485942 §  SE7E8 § 284565 § 1,005.21
$ 350595 5 3577 § 742279 § 358565 S 3,36433 S 10,84791 $ 497681 5 30779 § 205919 § 41918 5 1098652 § 408886 $ 10091281 § 6,201.43
$ 883821 5 220 § 247177 § 132455 $ 648111 5 399160 § 81180 S 60283 § 184600 S 11,3530 § 379693 S 80983 § 1,02510 $ 35500
§ 1,75496 5 362 5 133845 § 366585 S 82337 5 649274 § 204443 § 353680 § 2,00359 S 2,62466 S5 1085089 5 425616 § 621236 5 3,460.59
$ 1,91350 % 362 § 69238 $ 363026 5 10934 5 1424360 § 1098425 § 1569.85 § 11,07415 3§ 1245 § 44234 § 45736 $  BO7.08 §  1,42572
$16,915.00 $ 50.00 § 13,396.32 $ 13,835.40 $ 20,041.32 $ 37,267.00 $ 10,817.00 $ 7,945.00 § 20,072.00 $ 2491800 $ 21,936.00 $ 10,200.00 $ 21,893.00 $ 12,547.00
$30,665.02 S 6542352 § 55851.02 $111,830.02 § 64,527.52 $ 12,622.02 S 20,330.02 $ 47,211.52 § 67,781.02 $ 74,29452 5 30,82052 $ 56,879.02 $120,462.52 $ 34,245.16
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4.5.5.1 Interpretacion técnica del Estado de Flujo de Efectivo

El flujo de efectivo semanal es una herramienta fundamental para administrar las finanzas, ya que
permite visualizar de forma clara todas las entradas y salidas de dinero, clasificadas segun el tipo de
operacion. De acuerdo con la NIC 7, este flujo proporciona informacion relevante sobre la liquidez
operativa, mostrando cdmo se generan los ingresos, ya sea por ventas en efectivo o con tarjeta, asi
como por abonos y financiamientos. Ademas, permite clasificar los egresos en distintos rubros,
como sueldos, compras y gastos operativos, ofreciendo asi una perspectiva integral de la situacion

financiera.

Esta vision coincide con lo sefialado por Horngren y colaboradores (2013), quienes destacan que “el
verdadero valor del flujo de efectivo radica no solo en mostrar el monto disponible, sino en
representar el ciclo completo de entradas y salidas, reflejando fielmente el rendimiento operativo”.
Al dividirlo por semanas, también se pueden identificar patrones a corto plazo, anticipar posibles
problemas de liquidez o detectar periodos con excedente de efectivo, lo cual resulta clave para una
adecuada planificacion y toma de decisiones a corto plazo. En la misma linea, Ross y su equipo (2019)
afirman que un andlisis detallado del flujo de efectivo no solo permite medir la rentabilidad, sino

también prever dificultades relacionadas con la liquidez.

Desde una perspectiva gerencial, Gitman y Zutter (2012) subrayan que llevar un control sistematico
del flujo de efectivo permite a las empresas “mantener la estabilidad financiera, evitar problemas
de liquidez y optimizar el uso de sus recursos”. Esta idea se ve reflejada en la manera en que ENSO
ALIMENTOS organiza su flujo de efectivo, lo cual le permite verificar semanalmente si dispone de

los recursos necesarios para operar.

Mantener una gestion financiera actualizada es una practica clave que favorece tanto la estabilidad
como el crecimiento de una organizacion. Entre las acciones financieras mas efectivas se encuentran
el registro puntual de ingresos y egresos, la conciliacion regular de cuentas, la elaboracién de
presupuestos realistas, el andlisis continuo del flujo de efectivo y la planificacién fiscal. Brigham y
Houston (2016) sostienen que una adecuada gestién financiera reduce riesgos, mejora el acceso al
crédito y apoya la toma de decisiones basadas en datos confiables y oportunos. De igual manera,
Block, Hirt y Danielsen (2018) afirman que estas estrategias buscan incrementar la rentabilidad,

fortalecer la imagen financiera ante terceros y asegurar la sostenibilidad operativa a largo plazo.
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4,5.5.2 Interpretacion técnica de las Ventas en Efectivo vs. Ventas en tarjeta

Durante el periodo analizado, se identifican diversos periodos en los que las ventas en efectivo
presentan incrementos significativos. Estos repuntes coinciden temporalmente con Ia
implementacion de un plan de marketing digital orientado a incentivar el consumo presencial en el
punto de venta, lo que permite inferir una correlacidn positiva entre ambas variables. Desde el
punto de vista financiero, este comportamiento tuvo un efecto positivo sobre la liquidez operativa
de la empresa, ya que las ventas en efectivo representan una entrada inmediata de recursos, a
diferencia de los pagos con tarjeta, que estan sujetos a plazos de liquidacién y comisiones por

intermediacion.

Grafica 1

Ventas en Efectivo vs. Ventas en Tarjeta

Nota. Elaboracién propia en base a la informacién recopilada de ingresos y egresos de la empresa
ENSO ALIMENTOS.

En conclusidn, los datos reflejados en la grafica permiten suponer que la ejecucidn del plan de
marketing digital no solo fue eficaz para potenciar las ventas en mostrador, sino que también
representé una estrategia acertada para fortalecer el flujo de efectivo, mejorando asi la capacidad

de la empresa para atender sus compromisos financieros de corto plazo.

4.5.5.3 Interpretacidn técnica de la comparativa de Ingresos y Egresos

La grafica muestra la evoluciéon de los ingresos y egresos del negocio durante el periodo
comprendido entre el 1 de noviembre de 2023 y el 25 de noviembre de 2025, agrupados en

intervalos de siete dias.
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En esta representacion visual, se observa cdbmo ambos flujos financieros se comportan a lo largo del

tiempo:

e La linea azul representa los ingresos totales, incluyendo ventas en efectivo, ventas con

tarjeta, financiamiento y otros ingresos.

e La linea roja representa los egresos totales, integrando compras, ndémina, gastos fijos,

gastos operativos y otros egresos.

Grafica 2

Comparativa de Ingresos y Egresos

Nota. Elaboracién propia en base a la informacién recopilada de ingresos y egresos de la empresa
ENSO ALIMENTOS.

A lo largo del periodo, se identifican fluctuaciones regulares en ambas curvas, lo que sugiere la
existencia de patrones ciclicos o estacionales en la operacion del negocio. Es decir, existen semanas
con mayores movimientos financieros, posiblemente ligadas a temporadas de alta demanda, o
campafas promocionales. En diversos puntos, los ingresos superan a los egresos, lo que indica
semanas con superavit operativo y, por ende, una mejora en la liquidez. Sin embargo, también se
presentan semanas donde los egresos son mayores que los ingresos, generando déficit operativo,
lo cual podria comprometer el flujo de caja si no se cuenta con reservas suficientes o financiamiento
oportuno. Una observacién destacable es que, en muchos casos, los incrementos en ingresos vienen
acompanados de un aumento proporcional en los egresos. Esto sugiere que los gastos operativos

estan, al menos en parte, vinculados al volumen de ventas, como sucede con compras de inventario.
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4.5.5.4 Interpretacion técnica del Saldo Neto por periodo

La gréfica de saldo neto refleja el resultado financiero semanal del negocio, calculado como la
diferencia entre los ingresos totales y los egresos totales en periodos de siete dias, desde el 1 de
noviembre de 2023 hasta el 25 de noviembre de 2025. Su andlisis permite evaluar si, durante cada
semana, la operacion generé excedente de efectivo (superavit) o consumié mas recursos de los que

ingresaron (déficit).

Cuando el saldo neto se sitla por encima del eje cero, representa un superdvit operativo: los
ingresos fueron mayores que los egresos, contribuyendo positivamente al flujo de caja. En cambio,
cuando cae por debajo del eje cero, indica un déficit operativo, lo cual podria significar presidn sobre

la liquidez o necesidad de financiamiento adicional para cubrir compromisos.

Grdfica 3

Saldo Neto por Periodo

Nota. Elaboracién propia en base a la informacién recopilada de ingresos y egresos de la empresa
ENSO ALIMENTOS.

A lo largo del periodo analizado, se observan fluctuaciones constantes en el saldo neto, que
responden posiblemente a cambios en el volumen de ventas, ejecucion de gastos variables, pagos
acumulados (como némina o compras), asi como a factores estacionales o decisiones estratégicas.
Estos movimientos muestran que la operacién tiene un comportamiento dindmico y que existen

semanas con fuerte generacién de efectivo, pero también otras con salidas considerables.
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4.5.5.5 Proyecciones de Ventas Totales

Para la elaboracién de la proyeccidn de ventas, se utilizé el modelo de Suavizamiento Exponencial
de Holt-Winters, una técnica reconocida por su efectividad en series temporales que presentan
tanto tendencia como estacionalidad. Este modelo fue desarrollado originalmente por Charles Holt
(1957) y extendido posteriormente por Peter Winters (1960) para incluir componentes estacionales.
Este modelo ha sido validado como una de las herramientas mas eficaces para realizar proyecciones
de corto y mediano plazo en entornos empresariales, especialmente cuando los datos presentan
ciclos predecibles como ocurre cominmente en las ventas minoristas o comerciales (Hyndman &

Athanasopoulos, 2021).

En este caso particular, se empled la versién aditiva del modelo Holt-Winters, ya que la
estacionalidad observada en los datos histéricos es aproximadamente constante en magnitud. La
proyeccidn se aplico sobre la serie combinada de ventas en efectivo y ventas con tarjeta, observando
una tendencia positiva moderada, un comportamiento estacional con ciclos de cuatro semanas y

una varianza estable que permite aplicar un enfoque conservador para evitar sobreestimaciones.

Grafica 4

Proyeccion de Ventas Totales

Nota. Elaboracién propia en base al modelo Suavizamiento Exponencial de Holt-Winters.

En resumen, esta proyeccion respalda la toma de decisiones anticipada, lo cual es esencial para la
planificacién financiera estratégica y la asignacion eficiente de recursos (Makridakis, Spiliotis &
Assimakopoulos, 2018). Contar con una estimacion confiable del comportamiento futuro de las
ventas permite a las empresas optimizar sus inventarios, ajustar sus campafias de marketing y

alinear su capacidad operativa con la demanda esperada (Chopra & Meindl, 2016).
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4.6 Limitaciones de la intervencion

Implementar un plan de marketing digital puede ser un reto cuando los emprendedores no estan
dispuestos a invertir en publicidad en redes sociales, a pesar de que esta es una herramienta
fundamental para alcanzar sus metas. Por ejemplo, imagina una empresa que quiere aumentar su
visibilidad y atraer nuevos clientes. Un plan de marketing digital incluye estrategias como
publicaciones organicas, campanas pagadas en plataformas como Facebook e Instagram, y la
segmentacion de audiencias para maximizar el alcance. Sin embargo, si los empresarios deciden no
gastar dinero en publicidad, el alcance del plan se limita a publicaciones organicas, que a menudo
son insuficientes, ya que las plataformas tienden a restringir la visibilidad de estas publicaciones,

complicando asi llegar a un publico mdas amplio.

Sin la publicidad pagada, métricas como impresiones, clics, interacciones y conversiones suelen
regresar numeros bastante bajos. Esto limita el impacto del plan y puede dar la impresidon de que
las estrategias no estan funcionando, cuando en realidad el problema se encuentra en la falta de
inversién. En resumen, sin el apoyo financiero necesario, el potencial del marketing digital no se
aprovecha al maximo, lo que puede traer resultados subdptimos y una percepcién negativa de su

efectividad.

Asimismo, las finanzas, se noté la falta de un control interno efectivo para el registro de gastos e
ingresos. Esta falta de organizacion hacia que tomar decisiones financieras basadas en datos
confiables fuera complicado. Para abordar este problema, se recopilaron datos para crear un estado
de flujo de efectivo que permita llevar un registro sistemadtico y detallado de los movimientos
semanales, facilitando asi la automatizacién de procesos y asegurando la precisién de los datos, lo

que mejora la gestion financiera y el control de recursos.

4.7 Recomendaciones

De acuerdo con el andlisis de los resultados obtenidos, se identifica una oportunidad estratégica en
lainversion en publicidad digital, particularmente en redes sociales. Estas plataformas permiten una
segmentacion precisa (Kotler & Keller, 2016). En un entorno altamente competitivo y digitalizado,
contar con una presencia activa y estratégica en redes sociales es clave para aumentar el alcance,
fortalecer la marca y, en ultima instancia, incrementar las ventas (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Diversos estudios han demostrado que la publicidad en redes sociales puede influir directamente
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en las decisiones de compra de los consumidores, especialmente entre audiencias jovenes y
conectadas (Tuten & Solomon, 2018). Por ello, se recomienda destinar una parte del presupuesto a

campanas publicitarias digitales que generen visibilidad, interaccidn y fidelizacién.

Se recomienda realizar una inversion minima constante en publicidad en redes sociales como
estrategia para mejorar la visibilidad y el posicionamiento de la microempresa. Diversos autores
seflalan que no es necesario contar con grandes presupuestos para generar impacto, ya que las
plataformas como Facebook, Instagram y TikTok permiten configurar campanas con montos
accesibles que pueden ser altamente efectivas si estan bien segmentadas y dirigidas (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019). Aunque el presupuesto ideal puede variar dependiendo del tamafio de la empresa,
el sector y los objetivos especificos, varios autores y expertos en marketing digital coinciden en
ciertos rangos y principios generales para definir un presupuesto considerable pero realista,

especialmente para pequefias y microempresas.

Segun Ryan (2016), una micro o pequefia empresa deberia destinar entre el 5% y 10% de sus
ingresos brutos al marketing total, de los cuales un porcentaje significativo —al menos el 50%—
puede asignarse a marketing digital debido a su alcance, flexibilidad y capacidad de medicion.
Chaffey y Ellis-Chadwick (2019) sostienen que incluso con presupuestos modestos, la clave esta en
la optimizacién del contenido y la segmentacién del publico, lo que permite campanias eficaces con
inversiones minimas. Ademds, Godin (2018) enfatiza que la constancia y el valor del mensaje son
mas importantes que el monto exacto de inversion, especialmente en contextos de redes sociales

donde la autenticidad tiene gran impacto.

Asimismo, es fundamental fomentar sanas practicas financieras dentro de la microempresa, ya que
una gestion adecuada de los recursos permite tomar decisiones informadas, optimizar el uso del
capital y asegurar la sostenibilidad del negocio en el largo plazo (Van Horne & Wachowicz, 2010).
Entre estas practicas se incluyen la elaboracidon de presupuestos, el seguimiento constante del flujo
de efectivo, la diferenciacion entre gastos fijos y variables, asi como la planificacién financiera. Para
las microempresas, donde muchas veces las funciones administrativas y operativas se concentran
en pocas personas, el control interno resulta ain mas relevante, ya que permite mantener la
transparencia, mejorar los procesos y fortalecer la confianza entre los socios, inversionistas o

colaboradores (Morrison, 2015).
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Conclusiones

Como resultado de la implementacion del plan de marketing digital, se logré optimizar de manera
significativa la presencia en linea de la empresa, permitiendo una mejor interaccién con los clientes
y fortaleciendo la imagen de marca. Esto se tradujo en un aumento en las oportunidades de venta
y en la atraccién de nuevos segmentos de mercado, lo cual tuvo un impacto positivo en los ingresos

econdémicos del negocio.
En relacién con los objetivos especificos, se consiguio:

1. Actualizar los sitios web con informacién clara y atractiva sobre los productos y sus
beneficios para la salud, lo que mejord la percepcién del valor de la oferta comercial y

facilito la toma de decisiones por parte del consumidor.

2. Disefar estrategias efectivas en redes sociales, especialmente en Instagram y Facebook, lo
que generd mayor interacciéon con el mercado objetivo, aumentando la visibilidad de la

marca y la fidelizacién de clientes.

3. Definir una estructura sélida del plan de marketing digital, que permitio identificar areas
clave de oportunidad para el crecimiento del negocio y establecer acciones especificas para

su aprovechamiento.

4. Integrar un enfoque financiero, desarrollando un flujo de efectivo que mejoré el control
interno, facilitando proyecciones econdmicas mds certeras y respaldando la toma de

decisiones estratégicas.

Cabe destacar que, casi al concluir la estancia profesional, la empresa experimentd un cambio
importante en su modelo de negocio, pasando de enfocarse principalmente en ventas al
consumidor final a convertirse en proveedor de restaurantes y tiendas de abarrotes. Este giro se dio
como respuesta al notable incremento en el interés de clientes mayoristas, resultado directo de la
implementaciéon del plan de marketing digital. Este cambio no solo amplid el alcance del negocio,
sino que también fortalecié su estabilidad financiera y abrié nuevas oportunidades para su

consolidacién en el mercado.
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Anexos

Anexo 1

Disefio de Cuestionario

Este cuestionario tiene como objetivo evaluar la efectividad de la estrategia de marketing actual

de ENSO ALIMENTOS para aumentar las ventas en mostrador y su participacion de mercado.

Instrucciones:

Le agradecemos su participacion en este estudio de mercado. Sus respuestas son confidenciales

y serdn utilizadas Unicamente para fines estadisticos. Por favor, responda las siguientes preguntas

de la manera mds honesta y precisa posible.

1. HABITOS DE COMPRA

1. éCon qué frecuencia compra en
establecimientos con venta de granos y

semillas?

2. ¢Qué productos consume con mayor

frecuencia de acuerdo con sus
preferencias? Puede marcar mas de 1y

menos de 3.

3. ¢éQué semillas consume con mayor

frecuencia de acuerdo con sus
preferencias? Puede marcar mas de 1y

menos de 3.

4. ¢De qué forma suele consumir granos y

semillas?

( ) Diario

() 1-2 veces por semana
() 1-2 veces por mes

( ) Ocasionalmente

( ) Nunca

( ) Granos

() Semillas

( ) Frutos secos

( ) Condimentos y especias
() Legumbres

( ) Otros:
() Chia

() Linaza
( ) Girasol

( ) Calabaza
( ) Otros:

( ) Enteros
( ) Molidos
( ) En pan o productos horneados

( ) En ensaladas
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5.

¢éCuales son las principales razones por

las que consume granos y semillas?

¢Queé tan satisfecho esta con la variedad
de granos y semillas disponibles en el

mercado?

éEn  qué lugares suele comprar
productos de granos y semillas?

(Seleccione todas las que apliquen)

éQué factores son mds importantes

para usted al elegir granos y semillas?

( ) En otra forma (especifique):

Por su valor nutricional:
()Si()No

Por su sabor:
()Si()No

Por su precio:
()Si()No

( ) Por otras razones (especifique):

( ) Muy satisfecho
( ) Satisfecho
( ) Insatisfecho

( ) Muy insatisfecho

( ) Supermercados

( ) Tiendas de abarrotes

( ) Mercados locales
( ) Tiendas naturistas
( ) Tiendas online

() Otros (especificar):

() Precio

( ) Calidad

() Variedad

( ) Marca

( ) Imagen saludable
( ) Promocién

( ) Otros (especifique):
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9. ¢éQué aspectos de la experiencia de
compra en una tienda de granos y

semillas son importantes para usted?

10. ¢Qué tan probable es que recomiende el
consumo de granos y semillas a otras

personas?

11. ¢Ha escuchado hablar de la marca ENSO

ALIMENTOS?

( ) Limpieza

( ) Organizacién

( ) Atencién del personal
( ) Otros (especifique)

( ) Muy probable

() Probable

( ) Poco probable

( ) Improbable
()Si()No

Si responde Si, contintie con las siguientes preguntas, si responde No, vaya hasta la Seccion 2.

DATOS GENERALES.
12. ¢De qué manera ha conocido la marca?

(Seleccione todas las que apliquen)

13. ¢{Qué palabras o frases le vienen a la
mente cuando piensa en ENSO

ALIMENTOS? (Pregunta abierta)

14. {Qué tan satisfecho esta con los
productos que ofrece ENSO
ALIMENTOS?

15. Considera que ENSO ALIMENTOS debe

ampliar su gama de productos

16. ¢Con qué frecuencia compra productos

de ENSO ALIMENTOS?

() Publicidad en internet

() Publicidad en redes sociales

( ) Publicidad en puntos de venta

( ) Recomendacién de un amigo o familiar

( ) Otra (especificar)

( ) Muy Satisfecho

( ) Satisfecho

( ) Poco Satisfecho

() Insatisfecho

()Si()No

En caso de ser si, diga cual o cudles

productos

( ) Diario
()1-2 veces por semana.
()1-2 veces por mes

( ) Ocasionalmente
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17.

18.

19.

20.

Edad:

Nivel Educativo:

Ingresos Mensuales:

é¢Qué tan satisfecho esta con |la
disponibilidad de los productos de ENSO

ALIMENTOS en los puntos de venta?

En comparaciéon con otras marcas de
granos y semillas, écdmo percibe que se

encuentra ENSO ALIMENTOS?

Considera que los precios que ofrece

ENSO ALIMENTOS son:

¢Qué tan probable es que recomiende
los productos de ENSO ALIMENTOS a

otras personas?

( ) Nunca

( ) Muy satisfecho

( ) Satisfecho

( ) Ni satisfecho ni insatisfecho

( ) Insatisfecho

( ) Muy insatisfecho

( ) Mucho mejor que otras marcas
( ) Mejor que otras marcas

( ) lgual que otras marcas

( ) Peor que otras marcas

( ) Mucho peor que otras marcas
() Altos

( ) Bajos

( ) Adecuados

( ) Muy probable

( ) Probable

( ) Ni probable ni improbable

( ) Improbable

( ) Muy improbable

2. DATOS GENERALES

Segmentaciéon  Género:
desde los 15

afos hasta los

70 afios en

grupos de 5

anos

( ) Més de $20,000

( ) Masculino

(especifique)

() Femenino

() Otro

() Primaria () Secundaria () Preparatoria () Licenciatura () Posgrado

( ) $1,000-55,000 ( ) $5,001-$10,000 ( ) $10,001-520,000

iMuchas gracias por su participacién!

Este cuestionario es andnimo y sus respuestas serdn utilizadas Unicamente para fines de

investigacion.
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Anexo 2

Disefio del cuestionario digital en Google Forms
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Anexo 3
SECCION 1. HABITOS DE COMPRA
PARTE 1.1 HABITOS DE COMPRA GENERALES DE GRANOS Y SEMILLAS

1. ¢Con qué frecuencia compra en establecimientos con venta de granos y semillas?

Alrededor del 46.9% de los entrevistados menciono que ocasionalmente realizan compras de estos

productos.

Grafica 5

Frecuencia de compra en establecimientos de granos y semillas

Nota. Grafica elaborada por Google Forms en base las respuestas obtenidas en el cuestionario.

2. ¢éQué productos consume con mayor frecuencia de acuerdo con sus preferencias? Puede

marcar mas de 1y menos de 3.

El producto con mayor frecuencia de consumo son los frutos rojos (56.3%) seguidos de las harinas,

condimentos y especias (43.8%).

Grafica 6

Productos que se consumen con mayor frecuencia

Nota. Grafica elaborada por Google Forms en base las respuestas obtenidas en el cuestionario.
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3. ¢éQué semillas consume con mayor frecuencia de acuerdo con sus preferencias? Puede

marcar mas de 1y menos de 3.
El 65.6% de las encuestas arrojo que la chia es la semilla mds consumida.

Grafica 7

Semillas que consumen con mayor frecuencia

Nota. Grafica elaborada por Google Forms en base las respuestas obtenidas en el cuestionario.

4. ¢De qué forma suele consumir granos y semillas?

Las encuestas coinciden que el 62.5% consumen en pan o productos horneados los granos y
semillas.

Grafica 8

Consumo de granos y semillas

Nota. Grafica elaborada por Google Forms en base las respuestas obtenidas en el cuestionario.
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5. ¢éCudles son las principales razones por las que consume granos y semillas?

Los resultados mencionan que el valor nutricional y el sabor son factores clave en el consumo de

granos y semillas.

Grafica 9

Principales razones del consumo de granos y semillas

Nota. Grafica elaborada por Google Forms en base las respuestas obtenidas en el cuestionario.
6. ¢éQueé tan satisfecho esta con la variedad de granos y semillas disponibles en el mercado?

En una escala del 1 al 5, arrojan la mayor parte de los resultados el nivel 3 que podria traducirse
como medianamente aceptable.

Grafica 10

Satisfaccion de la variedad de granos y semillas en el mercado

Nota. Grafica elaborada por Google Forms en base las respuestas obtenidas en el cuestionario.
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7. ¢En qué lugares suele comprar productos de granos y semillas? (Seleccione todas las que

apliquen)

El principal lugar de abastecimiento es en supermercados (65.6%) y mercados locales (59.4%).

Grafica 11

Lugares donde suelen comprar granos y semillas

Nota. Grafica elaborada por Google Forms en base las respuestas obtenidas en el cuestionario.
8. ¢éQueé factores son mas importantes para usted al elegir granos y semillas?
Se encuentran la calidad (44.4%) seguido del precio (20.6%).

Grafica 12

Factores importantes para elegir granos y semillas

Nota. Grafica elaborada por Google Forms en base las respuestas obtenidas en el cuestionario.
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9. ¢Qué aspectos de la experiencia de compra en una tienda de granos y semillas son

importantes para usted?
La limpieza es parte fundamental en la experiencia de compra con el 50.8%

Grafica 13

Experiencia de compra en tiendas de granos y semillas

Nota. Grafica elaborada por Google Forms en base las respuestas obtenidas en el cuestionario.
10. {Qué tan probable es que recomiende el consumo de granos y semillas a otras personas?

En una escala del 1 al 5, la recomendacion de arroja un nivel 5 que podria traducirse a una alta

probabilidad.

Grafica 14

Probabilidad de recomendacion del consumo de granos y semillas

Nota. Grafica elaborada por Google Forms en base las respuestas obtenidas en el cuestionario.
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Al finalizar |la Parte 1. Hdbitos de compra se introdujo una pregunta para sondear el mercado acerca

del conocimiento de la existencia de la microempresa.

Si la respuesta fue “No”, se agregd una clausula que les pide a los encuestados pasar directamente
a la Parte 3. Datos demograficos. De lo contrario, si la respuesta fue “Si” el encuestado tenia que

continuar con el cuestionario a la Parte 2.
11. ¢{Ha escuchado hablar de la marca ENSO ALIMENTOS?

El 87.5% de los encuestados no tiene conocimiento de ENSO ALIMENTOS, mientras el 12.5%

conocen la empresa de granos y semillas.

Grafica 15

Conocimiento de la marca

Nota. Grafica elaborada por Google Forms en base las respuestas obtenidas en el cuestionario.
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PARTE 1.2 ENSO ALIMENTOS

Esta parte del cuestionario fue disefiada para los encuestados que conocen y han consumido en

ENSO ALIMENTOS con la finalidad de encontrar areas de oportunidad.
12. ¢{De qué manera ha conocido la marca? (Seleccione todas las que apliquen)
La recomendacion de boca en boca juega un papel importante con el 45.5%

Grafica 16

Medios ddnde se conocid la marca

Nota. Grafica elaborada por Google Forms en base las respuestas obtenidas en el cuestionario.

13. ¢Qué palabras o frases le vienen a la mente cuando piensa en ENSO ALIMENTOS? (Pregunta
abierta)

Grafica 17
Palabras relacionadas con ENSO ALIMENTOS

Nota. Grafica elaborada por Google Forms en base las respuestas obtenidas en el cuestionario.
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14. ¢{Qué tan satisfecho esta con los productos que ofrece ENSO ALIMENTOS?

En una escala del 1 al 5, las respuestas apuntan un nivel 4 y 5 que podria traducirse como

medianamente satisfactorio y satisfactorio.

Grafica 18
Satisfaccion de los productos que ofrece ENSO ALIMENTOS

Nota. Grafica elaborada por Google Forms en base las respuestas obtenidas en el cuestionario.

15. Considera que ENSO ALIMENTOS debe ampliar su gama de productos
Las respuestas arrojan que no es tan necesaria una ampliacion de productos.

Grafica 19

Ampliacion de gama de productos

Nota. Grafica elaborada por Google Forms en base las respuestas obtenidas en el cuestionario.
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16. ¢Con qué frecuencia compra productos de ENSO ALIMENTOS?

En esta respuesta nos arroja que “nunca” se ha comprado en el establecimiento. Sin embargo,
algunos encuestados que respondieron “No tengo conocimiento de la existencia de la marca”

continuaron contestando esta seccion.

Grafica 20
Frecuencia de compra en ENSO ALIMENTOS

Nota. Grafica elaborada por Google Forms en base las respuestas obtenidas en el cuestionario.

17. éQué tan satisfecho esta con la disponibilidad de los productos de ENSO ALIMENTOS en los

puntos de venta?

En una escala del 1 al 5, la mayoria de las respuestas se encuentra en el nivel 5 por lo que se puede

traducir que existe una satisfaccion en la disponibilidad de productos.

Grafica 21
Satisfaccién de la disponibilidad de productos en ENSO ALIMENTOS

Nota. Grafica elaborada por Google Forms en base las respuestas obtenidas en el cuestionario.
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18. En comparacion con otras marcas de granos y semillas, écomo percibe que se encuentra ENSO
ALIMENTOS?

La percepcion en comparacion con la competencia en una escala del 1 al 5 indica un nivel variado.

Grafica 22

Comparacion con otras marcas de granos y semillas

Nota. Grafica elaborada por Google Forms en base las respuestas obtenidas en el cuestionario.
19. Considera que los precios que ofrece ENSO ALIMENTOS son:

Las respuestas indican con un 71.4% que los precios de los productos son adecuados.

Grafica 23
Precios que ofrece ENSO ALIMENTOS

Nota. Grafica elaborada por Google Forms en base las respuestas obtenidas en el cuestionario.
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20. ¢Qué tan probable es que recomiende los productos de ENSO ALIMENTOS a otras personas?

En una escala del 1 al 5, las respuestas representan en un nivel 5 que podria traducirse que existe

una alta probabilidad de recomendacion.

Grafica 24
Recomendacion de ENSO ALIMENTOS

Nota. Grafica elaborada por Google Forms en base las respuestas obtenidas en el cuestionario.
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SECCION 2. DATOS GENERALES

En esta seccidon se recopila informacion como edad, género, nivel educativo e ingresos mensuales
siendo datos importantes porque ayudan a entender mejor el perfil de las personas que participan

en el estudio y asi obtener conclusiones mas completas y Utiles para el estudio de mercado.
1. Edad

La mayoria de los encuestados se concentra entre los 21 y 30 afios, y entre los 51 y 55 afios, lo que
podria indicar dos grupos de interés principales: jévenes adultos y adultos mayores cercanos a la

jubilacion.

Grafica 25

Edad de los encuestados

Nota. Grafica elaborada por Google Forms en base las respuestas obtenidas en el cuestionario.
2. Género

Existe una clara mayoria de participantes femeninas en este estudio. Siendo el 75% de los

encuestados se identifica como femenino y el 25% restante se identifica como masculino.

Grafica 26

Género de los encuestados

Nota. Grafica elaborada por Google Forms en base las respuestas obtenidas en el cuestionario.
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3. Nivel Educativo

La mayoria de los participantes, 71.9%, cuenta con Licenciatura mientras el 28.1% tiene estudio de
posgrado. No se reportan respuesta en los niveles de Primaria, Secundaria o Preparatoria, lo cual
indica que todos los encuestados tiene al menos estudios universitarios. Los participantes del
estudio tienen un alto nivel educativo, lo que puede influir en sus habitos de consumo, toma de

decisiones y en la interpretacion de ciertos productos o servicios.

Grafica 27

Nivel educativo de los encuestados

Nota. Grafica elaborada por Google Forms en base las respuestas obtenidas en el cuestionario.

4. Ingresos Mensuales

La mayoria de los participantes, 53.1%, tiene ingresos mensuales en el rango de $10,001 a $20,000
pesos. El 25% gana mas de $20,000 pesos mensuales. Un 18.8% reporta ingresos entre $5,001 y
$10,000 pesos. Solo un pequefio porcentaje, tiene ingresos entre $1,000 y $5,000 pesos. La mayoria
de los encuestados se encuentra en rangos de ingreso medio-alto a alto. Esto sugiere que el publico
objetivo del estudio probablemente cuenta con cierta estabilidad econdmica, lo que puede influir

en su comportamiento de consumo y en sus decisiones de compra.

Grafica 28

Ingresos mensuales de los encuestados

Nota. Grafica elaborada por Google Forms en base las respuestas obtenidas en el cuestionario.
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