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RESUMEN

En la actualidad el pais y el mundo entero atraviesan por muchos cambios sociales,
tecnoldgicos y econdmicos, esto ha obligado a que las empresas tengan que adaptar
nuevas tendencias dentro de un mercado altamente competitivo. Una de ellas es la
necesidad de disefiar herramientas de redes sociales en las pequeiias y medianas
empresas (PYMES). Crear un plan de contenidos para la empresa ZAPHER es de
suma importancia porque, en estos tiempos, la tecnologia y el internet son elementos
claves e indispensables para que los negocios desarrollen sus actividades diarias.
Ademas, porque la cantidad de clientes es limitada al considerarse al chocolate fino
como caro, por tanto, es mas dificil encontrar clientes que les faculte incrementar sus
ventas. Por otra parte, es importante rescatar que las redes sociales gestionadas
adecuadamente, han demostrado ser efectivas con respecto al posicionamiento de
marcas, comunicacion eficiente e incremento de la competitividad y ventas. El objetivo
principal de esta investigacion es disefiar un plan de contenidos en social media, para
las microempresas de chocolateria fina. Por otra parte, la metodologia de investigacion
es cualitativa-cuantitativa de disefio no experimental, tipo exploratorio y descriptivo.
Se concluye que la propuesta de social media para la microempresa ZAPHER permite
gue los clientes de la empresa conozcan mas sobre los productos que oferta, gane
reputacion, incrementen sus ventas, aumenten el nimero de seguidores, crezca la
cantidad de personas referidas, facilite la comunicacién oportuna con los clientes y

potenciales clientes, entre otros.

Palabras claves: social, media, microempresas, chocolate, plan, contenidos
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ABSTRACT

Currently, the country and the whole world are facing many social, technological, and
economic changes, this has forced companies to adopt new trends within a highly
competitive market. One of them is the need to design social networking tools in small
and medium-sized enterprises. Creating a content plan for the ZAPHER company is
extremely important because, nowadays technology and the internet are key and
essential elements for businesses and to carry out their daily activities. In addition,
because the number of customers is limited as fine chocolate is considered expensive,
therefore, it is more difficult to find customers that will enable them to increase their
sales. On the other hand, it is important to note that properly managed social networks
have proven to be effective with respect to brand positioning, efficient communication
and increased competitiveness and sales. The main objective of this research is to
design a content plan in social media for fine chocolate micro-enterprises. On the other
hand, the research methodology is qualitative-quantitative of non-experimental design,
exploratory and descriptive type. It is concluded that the Social Media proposal for the
ZAPHER microenterprise allows the company's customers to learn more about the
products it offers, gain reputation, increase their sales, increase the number of
followers, grow the number of referred people, facilitate communication timely with

customers and potential customers, among others.

Keywords: chocolate, content .plan, microenterprises, social, media
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INTRODUCCION

La social media ha tenido mucha relevancia desde sus inicios hasta la actualidad,
debido a la importancia que ésta supone para el entorno empresarial y personal. Tanto
asi, que ha llegado a ser considerada como un instrumento fundamental de la Internet.
Es usualmente empleada para: entretenimiento, fomentar relaciones interpersonales,
incentivar la comunicacion, promover el conocimiento y como herramienta del

marketing.

El precursor de la primera red social fue Randy Conrads, quien fundo en 1995 el sitio
web “Classmates”, el cual, brindaba a las personas de todo el mundo, la posibilidad
encontrar y contactaste con sus antiguos amigos sin que fuese necesario el contacto
fisico. Posteriormente, en el afio 2008 Facebook, se convierte en la red social mas
utilizada en el mundo, con mas de 200 millones de usuarios, aunque, en la actualidad

ya ha superado los 2.000 millones (Hera, 2021) .

Desde sus inicios el numero de usuarios en redes sociales. se ha incrementado de tal
manera, que se han duplicado en los ultimos dos afos (del 45% al 91%). Sin embargo,
no todas las redes sociales captan el mismo interés; tal es el caso de Facebook, que
goza de la mayor cantidad de usuarios (abarca el 57%). Estas preferencias que tiene
los usuarios sobre las plataformas virtuales, se basan en el interfaz Grafico, el modelo
audiovisual y en las facilidades de conexion, comunicacion, distraccién y de compra —
venta (Barrio, 2017).

En un estudio de marketing, se evidencié que el 97% de la poblacion usa las redes
sociales para comprar productos o adquirir servicios. También, mencioné que, a nivel
mundial el 84% de las personas tienen acceso a internet y utilizan redes sociales. Por
ultimo, aseverdé gque el 50% de la humanidad posee al menos una red social (Hootsuite,
2020).



Referente al factor econdémico, el costo de la publicidad en redes sociales aumento en
el aflo 2020 en un 20%, motivo, por el cual, recaudaron US $ 43.000 millones. Al mismo
tiempo, al ser los costos un determinante del tipo de medio a utilizar para promocionar
un producto o servicio, se evidencia que el 52% de las marcas digitales utilizan
plataformas publicas, mientras que el 27% optan por la publicidad pagada en redes
sociales. En tal sentido, el 13% de los usuarios de redes sociales concuerdan en que
el botén "comprar" aumenta la posibilidad de adquirir productos o servicios por dichos
medios (The Social Universe, 2020).

Por consiguiente, las empresas trasladan sus tiendas fisicas al mundo online, pues,
las decisiones de compra. se basan en la opinion de otros internautas y en las
facilidades para realizar la compra y posterior pago (Barrio, 2017). Un claro ejemplo
de ello es la empresa fisico — virtual WishTrend, que a pesar de ser minorista ha
conseguido comercializar sus productos a nivel mundial gracias a las redes sociales.
Entre sus principales consumidores estan las comunidades de Estados Unidos,
Canada y Australia (Cabrera, 2018).

Debido al auge del uso de redes sociales como medios para promocionar productos o
servicios, se muestra la frecuencia de uso de cada una de las redes sociales dentro

del Ecuador:

Grafico 1. Frecuencia de uso de las redes sociales afio 2017
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Fuente. Arboleda (2017)



Entorno al Grafico 1, se observa que la red social con mayor frecuencia de uso en el
Ecuador, es Facebook con un 97%, seguida por WhatsApp con un 90%. No obstante,
a pesar de que el resto de redes sociales presentan una frecuencia de uso bajo, no las
descartarian del todo, debido a que, segun el publico objetivo y el producto ofertado,
se establece la red social mas adecuada para aplicar las estrategias de marketing. Por
ejemplo, Facebook no es una red apropiada para dar promociones o comercializar
productos dirigidos a un publico mayor. Por consiguiente, es fundamental reconocer la
edad de los usuarios que utilizan las redes sociales, tal como, se muestra en el Gréfico
2:

Gréfico 2. Rango de edades de los usuarios de redes sociales
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Fuente. Arboleda (2017)

En el Gréafico 2, se observa que, el mayor porcentaje de personas que usan las redes
sociales tienen entre 14 a 34 afios de edad, mientras que, a partir de los 35 afios hacia
adelante, el porcentaje decrece. El conocimiento previo de las edades de los usuarios
es beneficioso para aquellas empresas cuyo publico objetivo, se encuentra en dicho
rango. Estos parametros favorecen a la hora de analizar las posibilidades de compra

y las estrategias de promocion y venta.

En el Ecuador, segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2018), el nimero

de hogares con acceso a internet aumentd un 14,7% a nivel nacional. Con respecto a



las zonas urbanas, el incremento fue del 16,2%, en tanto que, para las rurales fue del
11,8%. En efecto, el incremento de personas entre 16 y 24 afios de edad que utilizan
computadoras fue del 75,7% en el afio 2017, con un crecimiento del 9,3%, por otra
parte, la poblacién con acceso a teléfonos inteligentes aument6 en un 4,2% a nivel
nacional, con un mayor porcentaje de participacion en el area urbana. Sobre el mismo
tema, el informe de la situacion digital en Ecuador 2020 — 2021, revela que, existen
10.17 millones de usuarios de internet y 14 millones de perfiles en redes sociales.

También, se reporta que los dispositivos mas utilizados para acceder a la web, son las
laptops y computadoras (52.6%), igualmente, menciona que las paginas mas visitadas
son: Google.com, YouTube.com, elcomercio.com, eluniverso.com, live.com vy
Facebook.com (Alvino, 2021). Por ende, la accesibilidad al internet ha incentivado a
gue cada vez mas organizaciones comercialicen sus productos a través de la web 2.0.
No obstante, la mayoria de pequefias empresas aun no han incursionado en el mundo

tecnoldgico, lo que afecta a sus ventas.

Cabe considerar, que una de las mayores desventajas que aun se ven, es que las
organizaciones se enfocan en crear productos o servicios y a formular sus estrategias
de competitividad, encauzadas en sus procesos de produccion, no obstante, dejan de
lado la comunicacién con el cliente, lo que conlleva, a no utilizar apropiadamente el
marketing digital. Es por ello que, los usuarios no llegan a concretar la compra, porque,
la empresa no maneja adecuadamente redes sociales para estimular la comunicaciéon
con el cliente, revisar productos y demas aspectos que motivan al cliente a efectuar la

compra.

De la misma forma, es esencial analizar la produccién y comercializacion de
chocolateria fina en Ecuador, debido a que, el cacao es la materia prima de sus
productos (El Comercio, 2018). De la misma manera, cabe indicar, que segun los datos
publicados por la Camara de comercio e industria franco-ecuatoriana, los ecuatorianos
consumen 300 gramos de chocolate per cépita al afio. Lo que evidencia que, a pesar

de ser un pais productor de cacao, su consumo es insuficiente en comparacion a



paises como Suiza, Alemania o Reino Unido, que alcanzan los 17 y 19 kilos por

persona al afio, segun consta en el Gréfico 3.

Gréfico 3. Consumo anual de chocolates por pais
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En el Grafico 3, se muestra que los paises que consumen mayor cantidad chocolate
por habitante al afio son: Alemania (11 kg), Bélgica (10.9 kg), Suiza (10.8 kg), Reino
Unido (10 kg). En tanto que, Francia (7.6 kg) y Estados Unidos (6 kg) consumen
anualmente por sobre los 5 kg y debajo de 10 kg de chocolate al afio. Mientras, Italia
(4 kg), Japon (2.3 kg), Espafia (2 kg), Rusia (2 kg) y China (0.1 kg) presentan el menor
consumo de chocolate. Es evidente, que aquellos paises que consumen mayores
cantidades de chocolate, conocen los beneficios que este representa para el cuerpo
humano, de ahi que, impulsan su consumo y comercializacion a través de estrategias
de marketing que posicionan las marcas y promueven su reconocimiento en el

mercado.

Al retomar el caso del Ecuador, se asegura que el bajo consumo de chocolate (300
gramos), se justifica por la transformacién alimentaria que tuvo lugar en la década de

los ochenta, instante en que, el aumento en la utilizacién del azlcar en la produccion



de varios alimentos, provocé que las personas asocien al chocolate con dulces o
snacks, por consiguiente, el chocolate fue sustituido total o parcialmente. La
industrializacion alimentaria ha sido un factor elemental de la caida del consumo de
cacao ecuatoriano. Mauricio Acufia, desarrollador de la linea de chocolates Pacari,
esta de acuerdo con esta afirmacién y enfatiza que los ecuatorianos son productores
de cacao, mas no de chocolate, porque los productores se enfocan en exportar el
cacao y no en transformarlo (Calvo, Castillo, & Puente, 2021).

Para incentivar el consumo y produccién de chocolate en el Ecuador, es primordial
aprovechar la social media, debido a que es un instrumento de bajo costo que permite
el fortalecimiento de los negocios, a mas de ser una fuente de comunicacion e
interaccion con los clientes. Sin embargo, el uso inadecuado y poco técnico del
marketing en redes sociales en el Ecuador, conlleva a que, no se promocionen
eficientemente los productos de las microempresas de chocolateria fina, lo que afecta

a la calidad de la comunicacion con los consumidores.

El poco conocimiento y la inexperiencia que tienen las pequefias y medianas empresas
ecuatorianas, ha originado que, no se atrevan a impulsar su negocio a través de
planes de trabajo basados en el entorno social media (The Social Universe, 2020).Un
claro ejemplo de ello, son las microempresas dedicadas a la produccion y
comercializacion de chocolate fino de la ciudad de Riobamba, quienes, hacen un uso
poco eficiente de las herramientas disponibles en las redes sociales, lo que perjudica

a su posicionamiento y permanencia en el mercado.

Es por ello, que el presente trabajo tiene el propésito de realizar un estudio sobre un
plan de contenidos para las microempresas de chocolateria fina, con el objetivo de
mejorar la comunicacion y fortalecer su presencia en las plataformas digitales,
mediante la aplicacion de estrategias de comercializacion, de modo que posicione la
marca, basados en dar respuesta a la interrogante: ¢el disefio de un
plan de contenidos en social media, aporta herramientas, que permitan fortalecer la

comunicacion de la microempresa de chocolateria fina ZAPHER con sus clientes?.



Objetivo general

e Disefiar un plan de contenidos en social media para la microempresa de
chocolateria fina “ZAPHER”

Objetivos especificos

1. Fundamentar tedricamente los conceptos del plan de contenidos de social
media que expresan otros autores.

2. Diagnosticar la situacion actual del manejo de contenidos de social media en
las microempresas de chocolateria fina.

3. Desarrollar estrategias de social media que permita el posicionamiento de la

empresa de chocolateria fina ZAPHER.

La metodologia empleada en la investigacion es de tipo exploratoria y descriptiva,
debido a que el investigador través de la observacion, genera conclusiones con
respecto al tema de estudio, por otra parte, con dichos tipos de investigacion, se
definen adecamente los analisis, se detalla e interpreta la informacién con respecto al
fendmeno estudiado. Referente al enfoque de la investigacion, es cuali cuantitativo de
disefio no experimental, debido a que, se combinan armoniosamente dichas técnicas
de investigacion para recolectar informacion fehaciente sobre el comportamiento

general de los elementos objeto de estudio.

Ante lo expuesto, el presente trabajo de investigacion se justifica, porque, para una
organizacion es fundamental contar con un plan de contenidos en social media, mas
aun, en estos tiempos, en los que la tecnologia y el internet son elementos claves e
indispensables para que todo individuo u organizacion desarrolle sus actividades
diarias. Ademas, cada vez son mas las empresas grandes, medianas o pequefias que,
se percatan de las inmensas posibilidades comerciales que brindan las redes sociales
para mejorar su posicionamiento, tener una comunicacion eficiente y aumentar su

competitividad.



Con respecto a ZAPHER, que es una empresa que forma parte de las pequefas y
medianas empresas (PYMES), es elemental que, se lleve a cabo este estudio, debido
a que, poseen capital limitado que no les permite invertir en publicidades
convencionales costosas, lo que limita su crecimiento al no lograr dar a conocer su
cartera de productos a clientes potenciales, ademas, de no lograr difundir

adecuadamente, los beneficios nutritivos que estos brindan.

Ante dicha necesidad, efectuar este estudio en ZAPHER, le garantiza beneficios tales
como: mejorar la reputacion de la marca, reconocimiento, productividad, lograr
objetivos comerciales, enfoque, incremento de ventas, mayor participacion en el
mercado, organizar contenidos, optimizacion de recursos, crear contenido cohesivo,

adecuada relaciéon entre el costo-beneficio, entre otros.

Si, no se llevase a cabo la presente investigacion, la empresa ZAPHER, no seria capaz
de sobrevivir en un mercado altamente competitivo, 10 que garantizaria su cierre. Por
consiguiente, se pierden fuentes de empleo, ademas, la produccion de chocolate en el
Ecuador es cada vez menor. Por eso, resulta beneficioso el uso de las redes sociales
como herramientas de posicionamiento, debido a que, son instrumentos de bajo costo

gue permiten el fortalecimiento de los negocios.

Disefar un plan de contenidos en social media para la microempresa de chocolateria
fina “ZAPHER”, es posible, pues, se cuenta con el acceso a la informacion que, se
requiere, ademas, se goza del apoyo y predisposicion de los elementos objeto de
estudio para brindar la informacién que, se necesita en tiempo y forma, mediante la
aplicacion del instrumento que brinda informacion necesaria dentro del proceso
investigativo sobre el perfil e intereses del consumidor de chocolate fino. La
informacion recabada sirve de base para la elaboracién de la propuesta planteada,

que, se orienta a mejorar el rendimiento comercial y financiero.



Los beneficiarios de la presente investigacion, son los colaboradores de la
microempresa de chocolateria fina “ZAPHER”, los proveedores, propietarios, los
clientes existentes y los clientes potenciales. El disefio de un plan de contenidos en
social media, brinda importante informacién al area comercial de ZAPHER, para que
la apliguen de forma efectiva y se vean resultados como: aumento de la reputacion de
la marca, incremento en ventas, acrecentamiento de la cartera de clientes, mas
clientes referidos, mayor visibilidad en buscadores, ampliacion del numero de

seguidores, entre otros.
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CAPITULO I. ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA

El estado del arte, es considerado como una categoria central y deductiva, que, se
plantea como estrategia metodolégica para el andlisis critico de los factores que
intervienen en la evaluacion del aprendizaje, con el propésito de generar aportes al

conocimiento (Guevara, 2016).

1.1. Plan de contenidos de social media

El plan de contenidos en la actualidad, sirve de guia para la correcta ejecucion del plan
de marketing, gracias a que comprende factores como el plan de medios sociales o la
estrategia de email marketing. De manera que, las organizaciones lo apliquen
adecuadamente, a fin de captar clientes potenciales. Pues, coliga favorablemente las
acciones y los objetivos, asi como, contribuye a que la organizacion reconozca

oportunamente y se anticipe a posibles dificultades (Sanagustin, 2017).

Grafico 4. Elementos del plan de contenido para redes sociales

Objetivo //1| Fuente
/ JAudiencia’ PARA REDES SOCIALES .\ Formato |
L Temas | -\ Canal

Fuente. Sanagustin (2017)

Sobre el mismo tema, se menciona, que el plan de contenidos para redes sociales, se
compone de 6 elementos: objetivo, audiencia, temas, fuente, formato y canal

(Sanagustin, 2017). Desde esta perspectiva, Marboleda (2020) sostiene que, las redes
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sociales son un medio de gran alcance, por consiguiente, es necesario trabajar sin
dejar de lado aspectos como el tipo red social y la informacién sobre la accesibilidad
web, con el objeto de integrarlas a las estrategias de marketing digital.

Con respecto a la accesibilidad web del publico objetivo, se expone que, en el afio
2020, el 89% de los ecuatorianos (15.65 millones de habitantes), se conectaron a un
teléfono movil, mientras, el 69% tuvo acceso a internet y permanecieron activos en
redes sociales, o que demuestra entre abril de 2019 y enero 2020, un incremento del
6.8% de clientes activos en la social media (Marboleda, 2020).

En ese mismo orden de ideas, refieren que un plan de contenidos bien estructurado y
delimitado, orienta adecuadamente las acciones a seguir. Ademas, menciona que, en
el momento en las empresas improvisan en la implementacion de sus estrategias,
repentizan sus planes de contenido o no los poseen, inducen un efecto contrario al
esperado. En consecuencia, que, se produzcan y anuncien contenidos sin conocer el
publico objetivo, por ende las metas, no se encuentran alineadas con la planificacion
y los resultados son evaluados a posteriori. Lo que genera, mayor cantidad de
rectificaciones y ajustes al no existir un adecuado control de los recursos econémicos,
tiempos, ni acciones, lo que impide un apropiado retorno de la inversion (Colmenares,
2021).

El retorno de la inversion, también, se conoce con las siglas ROl (Return On
Investment). Es el valor, que se produce como resultado de la aplicacion de las
estrategias de marketing, asi pues, su calculo evidencia si el beneficio obtenido
justifico la inversién. Las fases de medicion para el ROI son: la adecuada traduccion
de objetivos corporativos a los de la social media, de los objetivos de la social media
a indicadores de seguimiento, de los indicadores de seguimiento (reach, engagement,
leads/ventas, nivel de satisfaccion) a las tacticas y canales mas adecuados. Una vez
seleccionado el canal, se toma en cuenta las métricas que son consecuencia de los

objetivos a alcanzar (Castello, 2020).
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En el Gréfico 5, se describen los métodos y las variables de medicion del uso de redes
sociales, dentro de lo que, se observa indicadores y medios de verificacion
(Chiefmarketer,2020):

Gréfico 5. Métodos y variables de medicién del uso de social media

» Visitas seguidas * Ndmero de amigos,
* Nimero de fans. seguidores o me gustas.
+ Fidelizacién del cliente. + Compartir, reenviar,
« Ntimero de interacciones y retwittear o difundir

comentarios. contenido de marca.
« Conocimiento de la marca o * Leads cualificados
popularidad. procedentes en medios
« Generar leads. sociales. -
« Visitas o tiempo de visitas a

* NUmero de menciones. ’
| contenidos de la marca en
ngreso por ventas. medios sociales.

* Mediante estudio de mercado. « Incremento de ventas.
» Conocimiento de marca.

Fuente. Chiefmarketer (2020)

1.2. El chocolate en el mercado gastronémico

El chocolate, es un alimento tradicional elaborado a base de granos de cacao, cuyo
origen, se remonta a la cultura olmeca, quienes fueron los primeros en comerlo, sin
embargo, los mayas lo domesticaron, nutrieron y elaboraron chocolate mezclado con
miel y vainilla, inclusive, lo tifieron con achiote para que adquiera un color rojizo como
sangre. La bebida de chocolate, llegé a ser apreciada y degustada no solo por los
habitantes de los pueblos indigenas, sino que, lo degustaban guerreros, emperadores
y principes mayas, para quienes, se empleaban los granos mas finos. El proceso
consistia en diluirlos en agua, agregar especias: flor de oreja, pimienta, vainilla, flor de
cordon, pimentén y achiote. Actualmente, en el Ecuador el cultivo, produccion y

comercio del cacao, constituyen elementos importantes de su economia (Mata, 2019).
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En relacién a lo antes expuesto, el Ecuador es uno de los paises més reconocidos en
produccién de cacao, por la calidad de su producto. Sin embargo, la mayoria de su
produccién, no se destina a la elaboracion de chocolate. Son muy pocas las empresas
gue, se enfocan en elaborar un producto chocolatero a pesar de contar con la mejor

materia prima disponible.

Tabla 1. Empresas dedicadas a la elaboracién de cacao y chocolate

Tamafno Cantidad Porcentaje
Grande 4 13 %
Mediana 5 16 %
Micro 18 55 %
Pequefia 5 16 %

Total 32 100 %

Fuente. Obtenido a partir de los datos de Govea (2020)

A titulo ilustrativo, en la Tabla 1, exponen que, en Ecuador, de las 32 empresas que,
se dedican a la produccion de cacao y chocolate, el 87% son micro, pequefas y
medianas empresas (MIPYMES), en tanto que, el 13% son grandes empresas. Resulta
claro, que la mayor cantidad son microempresas con un 55% de participacion,
seguidas de las pequefias y medianas con una representacion del 16%
respectivamente. Independientemente del tamafio de las empresas, cada una tiene
establecido su proceso productivo, a fin de, alcanzar los estandares que el mercado

les exige (Govea, 2020).

En funcién de lo planteado, los autores concuerdan en que el proceso productivo del
cacao, se compone de varios elementos a seguir de forma rigurosa para fabricar
chocolate fino a partir de cacao fino de aroma. Por tal razén, las organizaciones
orientan sus recursos para que su producto final sea de la calidad esperada y aceptada
en el mercado nacional como internacional (Colmenares, 2021). El control de calidad
es el unico medio con el cual, se garantiza un producto altamente competitivo, por

ende, se lo lleva a cabo en cada punto del proceso (Grafico 6).
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Gréfico 6. Diagrama de flujo del proceso productivo del chocolate
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Fuente. Cérdova et al. (2018)

Con respecto al segmento de empresas pequefias y medianas, que componen la
mayoria de las organizaciones dedicadas a la produccion de cacao en el Ecuador, se
sefala que, el aparecimiento de las PYMES, se dio en el afio de 1950. El aludido
apogeo vino acompafiado de varias limitantes, como: fragilidad econdémica, alta
dependencia del petréleo y la negligencia del gobierno. Situaciones restrictivas que

afectaron concretamente al desarrollo de esta actividad (Pefafiel & Pibaque, 2019).

En relacién a la problematica expuesta, es claro al reflexionar que, aparte de los
factores negativos implicados, las PYMES tienen acceso limitado a maquinaria de
Ultima tecnologia y a programas informaticos que mejoren sus procesos productivos,

gue eleven la calidad e impulsen su competitividad (Carvajal, 2017).

Las PYMES, se enfocan en producir bienes o prestar servicios a segmentos o

mercados que son de poco interés para las grandes empresas, debido a que, si se
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disponen a competir con empresas grandes, tienen muy poca posibilidad de prosperar
ante la infraestructura, recursos y bajos costos que poseen las industrias de renombre
(Baque et al.,2018). Sin embargo, la calidad, la productividad e innovacion, se
convierten en una puerta de salvacién para las pequefias y medianas empresas
(PYMES), ademas, de la inclusion de nuevos sabores, colores o formas para que su
producto sea mas apetecido, diverso o inclusive Unico, a fin de ser valorado en el

mercado interno y externo (Lopez & Farias, 2018).

La cantidad de pequefas y medianas empresas (PYMES), en el Ecuador, es
considerable. En vista de ello, es inevitable reconocer que la competencia es mucho
mayor entre si. Detalle que les exige desarrollar sus capacidades, estrategias y
procesos, sin dejar de lado el eje comercial. El marketing correctamente aplicado, es
un gran diferenciador, convirtiéendolo en uno de los factores determinantes de la

supervivencia de un emprendimiento (Delgado & Chavez, 2018).

Es importante prestar atencion al desarrollo de estas empresas, debido a que, poseen
la capacidad de adaptabilidad y son generadoras de fuentes de empleo (Jara, 2017).
No obstante, para desarrollar su capacidad, es necesario que obtengan mayor
accesibilidad a los recursos. a través, de créditos que les permitan competir

enérgicamente en el mercado y asi evitar su extincion (Rodriguez & Aviles, 2020).

1.3. Marketing y social media en el mercado

De acuerdo con los autores, los emprendimientos precisan ir asociados con un plan
de marketing adecuado, en vista que, posicionar y dar a conocer un producto es
sumamente valioso, tanto como, estar al pendiente de lo que el cliente desea. El
marketing, faculta que, se proporcione el mensaje correcto a través de los medios
adecuados para llegar al publico objetivo (Martinez, Martillo, & Delgado, 2020). El uso
de redes sociales para promocionar emprendimientos ha crecido en los ultimos afios,

debido a la crisis econdmica y sanitaria por COVID-19, temporada, en que, se
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desarrollaron nuevos negocios enfocados a la compra venta virtual y en la que, se
volvié necesario formular nuevas estrategias que permitan poner en marcha dichos

negocios. (Martinez, Martillo, & Delgado, 2020).

El marketing, ha evolucionado de forma vertiginosa. Se asegura que, inicialmente
aparecio6 con el trueque, pues, consistia en convencer a los clientes que aceptaran la
permuta de un determinado bien, a través, de tacticas que hoy se entienden como
parte del marketing (Noblecilla & Granados, 2018). Mientras que, de acuerdo con
Pinargote (2019), la evolucion del marketing, se basa en dos premisas que demuestran
gue el marketing es tanto una filosofia como una técnica: a) el término marketing como
filosofia, tiene la vision de desarrollar la imaginacion para generar ideas que permitan
comprender mejor lo que los clientes desean de un bien o servicio. b) El marketing
proporciona una forma diferente de ejecutar y concebir una funcion comercial o una

relacion de intercambio entre dos o mas partes.

Gréfico 7. Evolucién del Marketing
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Fuente. Noblecilla y Granados (2018)

Tradicionalmente, el marketing ha sido considerado como el medio a través del cual

una organizacioén logra interactuar con sus clientes, les hace conocer los valores de la
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marca Yy les brinda la facilidad para que, se concrete la venta del bien o servicio
ofertado. Sin embargo, esa idea cambia, hasta enfocarse en forjar una relacién mas
estrecha y duradera con los clientes potenciales a los que les interesa adquirir los
productos (Pachucho et al., 2021).

Sin duda, el marketing digital, se define como la ciencia, que, mediante el uso del
internet, ejecuta funciones de publicidad y comunicacién, para incrementar las ventas
de los productos ofertados, conjuntamente, impulsa la creacibn de demanda y
constituye el medio ideal para la comercializacién de una marca a través de lo digital,
con el fin de generar lucro. La adopcion del comercio electronico crece
constantemente, sin embargo, estos invariables cambios en el comercio electronico
generan que cada vez, se vuelva mas complejo, competitivo y desafiante, debido a
gue, a medida que las necesidades y los deseos de las personas van en incremento,
también, lo hacen las organizaciones, con la intencion de cubrir esas necesidades.
(Perdigon, Viltres, & Madrigal, 2018).

Cabe resaltar que los avances tecnoldgicos, el incremento de usuarios de redes
sociales y el acceso al internet, influencian sobre la evolucién del marketing digital.
Claro ejemplo de ello, es la primera fase o web 0.0, cuya caracteristica principal es la
complejidad con la que realizan operaciones basicas y conexiones extremadamente
lentas. A causa de este limitante, Strieding (2018) declara que, se incluyeron las 7Cs

del disefio de un sitio web para dinamizarla y atraer nuevos visitantes:

e Contexto: la forma en la, que se visualizan los elementos del que dispone el
sitio web.

e Contenido: el conjunto de imagenes, videos, audios y textos constantes en
el sitio web.

e Comunidad: una comunicacion de usuario a usuario.

e Personalizacion: la facilidad que brinda el sitio web a los usuarios para que

procedan a personalizarlos segln sus gustos.
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e Comunicacion: la facilidad con la que consiguen interactuar
comunicacionalmente el sitio web con el usuario y el usuario con el sitio web.

e Conexion: capacidad de vincularse a otros sitios.

e Comercio: las facilidades que presta el sitio web para que los usuarios

efectlien transacciones comerciales.

A pesar de los beneficios que brinda el marketing digital, en el Ecuador, se evidencia
gue las pequefas y medianas empresas (PYMES), lo subestiman y lo subutilizan. Las
pequefas y medianas empresas, hacen uso del internet Unicamente para llevar a cabo
actividades basicas que no generan valor ni rentabilidad, lo que minimiza el alcance
gue tiene el marketing digital, a través, de la adecuada utilizacion del internet.

Gréfico 8. Primeras cuatro actividades de las Pymes en Internet

Banca electronica [ Servicios Financieros Capacitacion de personal Nivel de uso
Wediae2 enpresa Microempresa  Peguedis emptess  Medaszenpress Micsoempresy Peqeefa emgrise - Mucha uss
(b 2020% . s
61
e . Poco uso
I FM
Contmtauon mternao externa Enviar o recibir correo eiectronlco
Medians emotess Micrsempress Pequeia empresa Mediass enpresa Microempress Pequeda emmpiese

Q2.10%

A proposito del favorable uso que, se requiere dar a la internet, con respecto al

2%

Fuente. Beltran et al. (2018)

marketing digital, Pérez (2020) resalta la importancia de entender, que la estrategia de
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comercializaciéon es fundamental para toda empresa o emprendimiento, pues, consiste
en una serie de acciones estructuradas y planificadas que, al ejecutarse
adecuadamente, brindan beneficios como: lanzar un nuevo producto, aumentar las
ventas o lograr un mayor compromiso. Por consiguiente, el marketing digital demanda
ser sumamente dindmico a fin de adaptarse a las necesidades y alcanzar los objetivos
planeados, es asi que, para lograrlo suelen valerse de las 4 P del marketing: producto,
precio, punto de venta y promocién (Rizo, Vuelta, & Vargas, 2017).

Gréfico 9. Las 4p del marketing mix

—_— ————————
— ——
*PLAZA ‘ *PROMOCION

Fuente. Peralta, 2019

A lo sefalado, se agrega que las estrategias del marketing, se orientan a conseguir
gue los mensajes publicitarios sean lo suficientemente atractivos para sobresalir en el
entorno cadtico de los medios digitales. Una vez alcanzado este propdésito, se
influencia en los consumidores, para que decidan adquirir determinado producto o

servicio. Por consiguiente, Sdnchez & Hernandez (2020), consideran que, para que el



20

marketing tenga los efectos esperados, es preciso seguir una serie de pasos que han

sido establecidos en el modelo atencidn, interés, deseo, accion (AIDA).

Gréfico 10. Estrategia de comercializacion modelo AIDA
ALIIITLE,
ATENCION
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GCenerar interés on los

b h de s producto o
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Producir un deseo pot su
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una ‘conexion emocional’,
mostrando |a personalidad deo
su marca, Mover al consumbdor
de “me gusta® a “quereric”.

» Mueva al comprador para
interactuar con su empresa y
& dar ol siguients paso, es decir,
descargando un folleto, hacer
una llamada. suscribirse a su
newslettor, etc

Fuente. Vidalpro (2021)

Con base a la estrategia del interés, contenido dentro del modelo atencion, interés,
deseo, accion AIDA, Siguenza et al, (2020), enfatizan que, para generar atraccion
sobre el bien o servicio ofertado, es de vital importancia el posicionamiento. Por
consiguiente, el posicionamiento tiene por objetivo, crear valor agregado a un
producto, mediante alianzas estratégicas que faculten el extender promociones y
descuentos publicados en redes sociales con el objetivo de atraer y fidelizar a los

clientes.

La importancia que tienen las redes sociales en el marketing digital es innegable, al
ser considerada como un medio dinamico de interaccién social. Sin embargo, los
autores coinciden en que es sumamente complejo, a pesar, que el individuo posee la

facilidad de adaptase rapido a comunidades virtuales con similares caracteristicas y



21

gustos, genera que haya una desconexion de la sociedad fisica y que predomine la

individualizacion (Carpio et al., 2019).

Por tal razén, las redes sociales emplean algoritmos para categorizar el contenido
segun los intereses personales de los usuarios. En base a esto, solo aparecen en su
pagina las publicaciones que previamente han sido preseleccionadas como las mas
relevantes para el gusto o beneficio particular del usuario, de tal forma que, se le saca
el mayor provecho (Carpio et al., 2019).

Con referencia a las estrategias, afirman que son fundamentales para que la marca
logre posicionarse en las redes sociales y en los buscadores. Ademas, se emplean
varios medios para penetrar en la mente de los consumidores de forma duradera, para
con ello, influenciar en los deseos y habitos de compra. Inclusive, es viable instar a la
gente a hablar de la marca el mayor nimero de veces posibles, que dejen comentarios
positivos y que, se comparta contenido, para posteriormente, monitorear la reputacion

del producto (Siguenza, Erazo, & Narvaez, 2020).

Con el acceso a internet, también, se ha facilitado la comunicacion, se ha eliminado
barreras de la distancia y del idioma. Por eso, es preciso indicar que la comunicacion
virtual hoy por hoy, es una parte elemental de la vida humana, que ha servido de
vehiculo para que las personas conozcan otros paises, acorten distancias e inclusive
el espacio y tiempo. Ahora, se conectan en cualquier momento y lugar, para descubrir
nuevos territorios y experiencias (Andrade, 2019). En concordancia, Golan et al.,(2019)
la comunicacion es apreciada como la comunicacién de datos, que mediante el uso de

sefales digitales transfiere informacién de un lugar a otro.

Sobre el mismo tema, se acota que, la comunicacion digital es el intercambio de
informacion y conocimiento a través de herramientas digitales que, se encuentran al
alcance de la poblacién y que han evolucionado gracias a la investigacion y el
desarrollo tecnoldgico. Los avances tecnoldgicos han ocasionado que empresas o

emprendimientos pasen de encontrase en un entorno estatico en la red, a un ambiente
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mucho méas dindmico que emplea varios tipos de dispositivos digitales que cuentan
con acceso a internet, para proyectar sus estrategias del marketing y alcanzar la
rentabilidad esperada con respecto a lo invertido (Ventura, Roca, & Corral, 2018).

En conformidad con lo aseverado por los autores citados en los parrafos que
anteceden al presente, actualmente, la forma con la que, se atrae a los clientes y se
les incentiva a comprar, dista mucho de lo que fue y sera en un futuro. La era digital y
por consecuencia la comunicacion, precisan ser preliminarmente entendidas y
aprovechadas para subsiguientemente anunciar mensajes en el lenguaje que habla

la audiencia y en los espacios que estos frecuentan (Andrade, 2019).

Por consiguiente, el marketing ya no se limita a efectuar campafas a gran escala, sino
mas bien, se enfoca en el individuo y sus particularidades. Asi pues, los
emprendedores cierran las brechas digitales y se adecuan a vender por plataformas
digitales, la web y via telefénica, a través del uso de estrategias tales como la
personalizacion de ofertas y el disefio catalogos digitales (Cancino et al., 2018). Este
ajuste tecnoldgico al que, se alinean las empresas, conlleva directamente, que la
moneda fisica pierda importancia y que el pago se lo efectie digitalmente, acto que

facilita la dinamica de la compra — venta (Barrio, 2017).

Desde la aparicion de la web 2.0, se modificé la forma de comunicacién tradicional que
tenian las empresas y consumidores. El cambio trajo consigo un dinamismo positivo
para las partes. Ahora, las empresas tienen la capacidad de comunicarse en tiempo
récord con sus clientes, al eliminar las intermediaciones que antafio existian. Por lo
mismo, les es mas facil entender las necesidades de los consumidores. Inclusive, los
clientes ya no tienen la necesidad de buscar en la pagina web la informacion de la
empresa y los productos que les interesa, por el contrario, esa informacién la
encuentran en su linea de tiempo mientras navegan en redes sociales (Pérez & Clavijo,
2017). Esta accion reciproca, también, es factible gracias al facil acceso que tiene la

poblacién a los teléfonos moéviles, computadoras y tablets (Lopez et al., 2019)
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Una investigacion realizada en China, dio como resultado que, el uso de herramientas
de comercio electrénico promueven la comercializacion de productos de los habitantes
de las zonas rurales (Guzméan, 2018). En cambio, en otros analisis concluyeron que
el didlogo y la interaccion de la marca con la comunidad online, genera mayor de
fidelidad e influye en la decision de compra (Ure, 2018). En conclusion, la social media
ha cambiado la forma de hacer comercio, y al dia de hoy, es importante para el cliente
contar con el mercado digital, mismo que les da la certeza de tener una comunicacién
directa e inmediata con la empresa, mediante el uso de los distintos medios digitales,
y No que sea necesario acercarse al local fisico. De conformidad con Velasquez et al.,

(2018), los medios sociales mas importantes son:

1.- Medios pagados (paid media): Los anunciantes pagan a los
medios digitales para publicar sus anuncios. Este tipo de medios
brindan a la marca: control, influencia, segmentaciéon y voz
compartida. De la misma forma, trabajan tan rapido como las
marcas necesiten transmitir informacion a sus consumidores,
asimismo, arbitran la relacion que existe entre la marcay las redes

sociales (Guzman, 2018).

2.- Medios propios (owned media): Producen y controlan sus
propios contenidos, al otorgar mayor presencialidad en la web. Por
tanto, proporcionan beneficios como: otorgar valor real al publico,
garantizar el retorno de la inversion y generar confianza

(Velasquez, Rend, Beltran, 2018).

3.- Medios ganados (earned media): en este tipo de medios, la
marca libera su contenido a la audiencia para difundirlo. De tal
forma que, los consumidores participan activamente al reenviar el
contenido, realizar menciones, emitir recomendaciones y resefias.

El objetivo es que la reputacion de la marca sea difundida y
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apoyada a través de voces independientes e influyentes (Guzman,
2018).

En sintesis, las redes sociales, se constituyen como aliados estratégicos de las
organizaciones, al promocionar y publicitar de forma eficiente sus productos o
servicios. Para obtener el mayor beneficio de ellas, es fundamental reconocer el tipo
de contenido que hacer falta transmitir seguin las caracteristicas de cada red social, tal

como, se lo ejemplifica en el Gréfico 11.

Graéfico 11. Objetivo de las redes sociales

DARTE A CONOCER  SASER QUE SE DICE BUSCAR NUEVAS
DE TU MARCA

CLENTE FACLITAR RELACIONES

GANAR VISBLDAD

SEVICO
FDELITAR CLENTES POSTVENTA

COMUNICAR DIALOGAR CON CREAR NAGEN
PROMOCIONES LOS USUARIOS CORPORATIVA

Fuente. Grimal (2019)

Las redes sociales brindan a las empresas otra forma de llegada hacia los
consumidores. Estos sitios web son los lugares mas viables para que los consumidores
intercambien opiniones e ideas sobre los productos y servicios de la empresa, ademas,
tienen la capacidad de controlar esta informacién (Marin & Cabero, 2019). Este hecho,
es atractivo para las empresas, porque, les facilita la comprension de las necesidades
de los consumidores mediante la investigacion de mercado, y le otorga a las

organizaciones, la capacidad para lidiar con mdltiples situaciones que, se suelen
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presentar (Jimenez, Holovatyi, & Lara, 2020). De hecho, las organizaciones centran su

atencion y dirigen sus recursos para optimizar:

e Conocimiento de sus productos y servicios a través del disefio y generacion
de prototipos digitales.

e Fabricacién, explotacién y prestaciéon de servicios;

e Construir una plataforma técnica para brindar servicios de operacion y

mantenimiento satisfactorios.

La forma en que las organizaciones contactan a sus consumidores en la actualidad,
ha cambiado, las redes sociales permiten que este proceso se de, de la mejor manera,
asimismo, determinan la direccion de desarrollo de la empresa, y la orientan a
adaptarse, asi como, a repensar constantemente todos los procesos, desde el principio

hasta el final de la cadena productiva.

La realidad es que las redes sociales provocan cambios profundos en la experiencia
del consumidor frente a otros canales tradicionales como son: las noticias, la television,
el teléfono y el correo electronico. Para mejorar la experiencia del consumidor, las
empresas requieren pensar de manera mas global y desarrollar estrategias de
posicionamiento de sus productos, servicios y marcas, con el fin de, tocar la mente de
los consumidores mas que de los competidores (Lopez, Beltran, Morales, & Cavero,
2018).

Las empresas actualmente, demandan estar al dia con los cambios que producen en
las redes sociales, sin dejar de lado, el conocimiento de que la humanidad es indecisa
y muy variable. Para estar en boga, es fundamental que los negocios reciban y
administren informacion relevante a través de las redes sociales, para ser utilizada en
su beneficio, al momento de crear un producto, identificar los usuarios, promocionar la

marca y publicitarla.
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El modelo social media precisa estar formulado y aplicado de forma adecuada y
requiere contar previamente con el andlisis situacional, el estudio de competenciay la
social media. Todo esto para considerar que, el resultado final resulte atractivo para el
usuario y no para el anunciante. Ademas, de que dentro de la creacion de contenido
en la social media, es primordial entender y conocer las motivaciones que tienen los
usuarios para utilizar determinados medios de comunicacion social existentes en el

internet (Cabllar, 2019). El modelo social media, se conforma de:

e Anélisis situacional

Se refiere a un estudio amplio de la organizacion en el que, se emplean métodos como
el andlisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas FODA, mediante el
gue, se establecen factores internos (fuerzas y debilidades) y externos como las
amenazas Yy las oportunidades. Del mismo modo, es importante manifestar que el
analisis situacional es el fundamento conjuntamente con la mision, vision y objetivos,
para efectuar planeaciones a largo plazo. Por otro lado, dicho analisis cuenta con datos
como aquellos productos que oferta la empresa, su entorno y sus aspectos

favorecedores (Sulser, 2018).

e Estudio de la competencia

El estudio de la competencia es sumamente importante, pues, permite conocer los
principales competidores de la organizacion. El medio para establecer la competencia
es a través de aplicar la matriz de perfil competitivo (MPC), en la que es analizado
cada competidor y se los valoriza a través de una ponderacién, segun los factores que
afectan al sector a futuro. Se califica con una puntuacion de 1 a 4, en la que 4
representa la influencia total, 3 influencia por sobre el promedio, 2 influencia dentro

del promedio y 1 inexistencia de influencia sobre el factor (Gutiérrez, 2019).
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Para saber si la empresa tiene la capacidad de enfrentar a sus principales
competidores, se obtiene el promedio de las puntuaciones, de dicho procedimiento, se
determina una media referencial 2.5. De ser el caso que el promedio sea inferior al
referente, significa que la empresa, no se encuentra lo suficientemente preparada para
hacer frente a su competencia, Mientras que, si es mayor a 2.5, se determina que la
empresa cuenta con las suficientes aptitudes para enfrentarse al futuro del sector
(Gutiérrez, 2019).

Dentro de las estrategias de un plan de contenidos, es comin encontrar la estrategia
denominada “un llamado a la accién”, misma que, se considera como una accion
fundamental para cualquier marca, en vista que, faculta a que la marca sea reconocida
de entre la competencia, mediante la aplicacion de mensajes atractivos que coadyuven

a lograr atraer, comprometer y fidelizar a los seguidores de la marca (Gomez L. , 2020).

Otra de las estrategias que, se desprenden del llamado a la accién, son los hashtags,
gue comprenden palabras claves antepuestas por un numeral, empleadas en los
mensajes en redes sociales. Las caracteristicas mas importantes de esta herramienta
es que son: cortos, se emplean abreviaturas, no tienen espacios, consiente unir mas
de una palabra, no se permiten caracteres especiales, son faciles de reconocer y
recordar. Referente a su finalidad, es la de brindar la facilidad a las empresas para ser
encontradas en el internet, facultan que el publico lea las publicaciones, reaccionen al

llamado de accion y sigan los enlaces de las publicaciones (Merz, 2019).

El plan de contenidos, se encuentra compuesto por los siguientes factores:

e Social Media: la social media es definida como el conjunto de acciones basadas en
el internet cuyo propadsito es la creacidn e intercambio de contenidos. Dentro de la
social media, es importante establecer la audiencia, el posicionamiento,

seguimiento y control (Traver & Fernandez, 2017).
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Audiencia: el mensaje que, se desea impartir en redes sociales, requiere ser
adaptado a lo que la audiencia desea escuchar y ver, a fin de cubrir las expectativas
de utilidad, empatia y personalizacion. Por lo siguiente, es primordial establecer el
perfil del consumidor en el que, se determinen edad, género, nivel ingresos, gustos,

frecuencia de consumos, entre otros (Hernandez, 2018).

Posicionamiento: es fundamental lograr el posicionamiento de la marca, es decir,
gue es fundamental posicionarla en la mente del consumidor, sin embargo, esto es
considerado un reto para cualquier tipo de empresa, pues, hace falta crear un
concepto relevante, nitido, claro y diferencial. El posicionamiento consiste en
colocar una marca, producto o inclusive individuos en un recoveco de la mente
humana, para lograrlo no es necesario crear algo nuevo, sino, que manipular

aquello que ya existe en la mente (Mir, 2020).

Interaccion: la interaccion con el cliente es fundamental en la administracion de
comunicaciones con el cliente, para dicho efecto, es importante emplear
informacion, asi como, ofertas relevantes y oportunas. Dentro de los canales de
interaccion y aplicaciones administrativas usualmente empleadas, se tienen:
atencion al cliente, ventas, post venta, de comunicacion con el cliente y las
interactivas (Swift, 2017).

Seguimiento y control: a la hora de evaluar el rendimiento del plan de contenidos.

Existen varias métricas:

1. Volumen de ventas: es un indicador que mide el niumero de ventas
efectuadas o las probables ventas que, se han dado debido a la
interacciébn y promocion en redes sociales, durante un periodo

determinado de tiempo (Moya, 2014).

2. Ingresos y beneficios recurrentes: sobre este indicador, Moya (2014),

menciona que, el propésito de incursionar en los medios digitales es el
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incremento de los ingresos y beneficios econdmicos. Estos beneficios,
se miden al comparar las ventas usuales por medios convencionales,

versus las ventas efectuadas a través de las redes.

Crecimiento orgéanico de clientes potenciales: no todos quienes siguen a
una empresa en redes sociales, son clientes potenciales. Para medir el
crecimiento organico de los clientes potenciales, la empresa precisa
cuantificar sus seguidores en redes y clasificarlos segun aquellos que
hayan dejado su informacién personal para establecer una accion de
venta (Moya, 2014).

Crecimiento del numero de clientes reales: establecer la cantidad de
clientes reales es fundamental, siempre que ya se tenga bien
identificados a los potenciales. Este indicador mide el incremento de la
cantidad de clientes obtenidos en redes sociales, asi como, la cantidad

de ingresos que obtiene de ellos (Moya, 2014).

Fidelizacion y satisfaccion de los clientes: fidelizar a un cliente, es
sumamente dificil y mas aun al existir una gran competencia. Por eso, es
importante hacer uso de este indicador para conocer si las estrategias
de cercania y comunicacion aplicadas en redes sociales satisfacen a los
clientes y crean un vinculo mas cercano. Este indicador determina si las
acciones que, se hacen en redes sociales generan satisfaccion en los
clientes. (Moya, 2014).

Posicionamiento: el posicionamiento es un indicador que, se genera a
través de las acciones que, se ejecutan mediante una estrategia de
marketing digital, cuya intencién es empoderar a los clientes con la marca

para que la prefieran a pesar de tener otras opciones (Moya, 2014).
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Para implementar eficientemente las estrategias de la propuesta, de Social Media de
ZAPHER, se requiere contar con un mecanismo para evaluar y controlar todas las
actividades, asi como, monitorear el desempefio y determinar si se estan logrado los
objetivos planteados. Una vez que, se haya implementado las actividades en el plan
de social media, se evalGa constantemente, para de ser el caso, corregirlas para, que

se logre en tiempo y forma, el resultado esperado.

Es necesario realizar el seguimiento a los indicadores claves de rendimiento, los
mismos que permiten establecer si los objetivos de la social media implementados, se
cumplen. Los indicadores principales son:

o Indicadores no digitales

o Porcentaje de incremento en ventas

%IV = ((Ventasmes.2/Ventasmes.1)—1) *100

o Porcentaje incremento de clientes nuevos

%IC = ((Clientesmes.2/ Clientes.mes.1)—1) *100

o Incremento porcentual de seguidores en las redes sociales

9%INS = ((#seguidores.mes2 /# de.seguidores.mesl) —1) *100

o) Porcentaje de ventas a domicilio vs ventas en local

%IVD = ((Ventasen.local.mesl/Ventas.a.domicilio.mesl)) *100

o Indicadores publicidad digital:

o Numero de interacciones con las publicaciones en redes sociales.
o Numero de visualizaciones de videos.

o Numero de personas que vieron la publicidad digital.
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Los indicadores: porcentaje de incremento en ventas, clientes nuevos, seguidores
nuevos y ventas a domicilio, son evaluados de forma mensual y el medio de
verificacion son los registros de venta. Mientras que, los indicadores relacionados a la
publicidad digital, se los analiza con las herramientas e informes que proporcionan las
plataformas de analitica web de Facebook e Instagram, pues, brindan datos exactos
sobre los resultados de la publicidad.
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CAPITULO Il. DISENO METODOLOGICO

2.1. Tipoy enfoque de lainvestigacion

La investigacion es de tipo exploratoria porque es observacional, al mismo tiempo,
emplea técnicas flexibles como la encuesta y la entrevista, que facultan al investigador
formular conclusiones (Namakforoosh, 2020). También, es descriptiva porque plasma
las cosas mas importantes de un fenédmeno dentro del plano descriptivo. Asi como,
incentiva al investigador a definir el andlisis y el proceso investigativo que, se lleva a
cabo (Arias, 2006). Por otro lado, tiene por objeto conocer los habitos y actitudes
predominantes, a traves, de una descripcion precisa de actividades, cosas, procesos
y personas (Dzul, 2014). No obstante, no se limita Unicamente a compilar informacion,
sino que, analiza detalla e interpreta adecuadamente las caracteristicas del fenébmeno
objeto de estudio (ORG-INV, 2020). Este tipo de investigacion permite dar una
respuesta a las interrogantes planteadas, es por ello que, a través de la aplicacion de

encuestas, se busca establecer un perfil de consumidor potencial de chocolates finos.

El enfoque de la investigacion es cuali cuantitativo de disefio no experimental; el
enfoque es la combinacion del enfoque cualitativo y cuantitativo. La investigacion es
cualitativa porque, se emplean técnicas de investigacion para obtener una vision
general del comportamiento, motivaciones, y caracteristicas de las personas sobre un
tema en particular. (ITESM, 2020). También, es cuantitativa porque, se utilizan
técnicas de recoleccion cuantitativas, como son las encuestas. Asimismo, porque es
empleada en marketing para medir el desempefio de las estrategias digitales, el
monitoreo de las conversaciones en linea, identificar perfiles de usuarios, determinar
el nivel de engagement, entre muchos otros usos dentro del mundo on-line
(Marketinginteli, 2018).

De igual importancia al tipo de investigacion y enfoque, es la aplicacién de la
investigacion documental, pues, admite indagar en archivos, documentos y demas

fuentes de informacién, que dan sustento cientifico y biblioGréfico a la investigacion.
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Su principal beneficio, es que el investigador incluya una amplia gama de fenbmenos

o causalidades y no Unicamente basarse en hechos limitados (Zorrilla, 2021).

Poblacién y muestra

La poblacién es un conjunto de elementos, individuos o fenédmenos que comparten las
mismas caracteristicas y que son susceptibles de estudio (Carrillo, 2015). La poblacion
en la presente investigacion, se conforma por la poblacién de Riobamba del afio 2010
obtenida de INEC, proyectada al afio 2020 y delimitada por los deciles 8,9 y 10. Para
ello, fue importante considerar que de acuerdo con Instituto Nacional de Estadisticas
y Censos (INEC), la proyeccion de crecimiento poblacional de la provincia de
Chimborazo al afio 2020 es de 524.004 habitantes.

Previo a realizar la proyeccion, se investigo la poblacién del Cantén Riobamba de
acuerdo con el Censo de Poblacién y Vivienda del afio 2010, que fue de 225.741
habitantes. Por otro lado, se verificO el porcentaje de crecimiento (6%) que tuvo la
poblacién objetivo del afio 2010 con respecto al penultimo censo que fue en el afio
2001, en ddénde, la poblacion de Riobamba fue de 193.315.

Tabla 2. Poblacion de Riobamba segun los censos 2001-2010

Poblacion
Afio Urbana % Rural % Total
2001 124.807 65% 68.508 35% 193.315
2010 146.324 65% 79.417 35% 225.741

Fuente. Instituto Nacional de Estadisticas y Censos - INEC

Para la presente investigacion, se elabora la proyeccion de la poblacion de Riobamba
del afio 2020 con respecto a la del afio 2010. Al mismo tiempo, se clasifica la poblacién
proyectada segun la zona en la que habita (urbanay rural) y en base a la segmentacion

de los deciles 8, 9y 10, segun se detalla en la Tabla 3.
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Tabla 3. Célculo de la poblacién objetivo

Distri L. Ingreso
Deciles istribucién porcentual Promedio
Proyectada INEC 2011 M

ensual
Decil 8 8,20% $1.004,00
Decil 9 7,50% $1.291,00
Decil 10 6,70% $2.459,00

TOTAL 22,40%

Poblacién Urbana
Proyectada 2020. 171.154
Poblacion Objetivo 38.276

Fuente. Elaboracion propia

La poblacion objetivo para la presente investigacion es de 38.276 habitantes, que,
ademas, poseen ingresos promedios mensuales superiores a $1.004,00 délares
americanos y habitan en el caso urbano de Riobamba. Se considera necesario haber
seleccionado a la poblacion que recae en los mencionados deciles, porque, el
chocolate fino es un producto costoso que suele ser adquirido y consumido
frecuentemente por personas con mayores ingresos, pues, no se considera un

producto de primera necesidad.

Una vez conocida la poblacién objetivo, se procede con el célculo de la muestra, que
desde el punto de vista de Carrillo (2015), es un subconjunto que representa a la
poblacién, pues, conserva sus mismas caracteristicas. Para dicho efecto, se aplico la
formula planteada por Lind & Marchal (2012) y cuyo calculo, se describe, a

continuacion:

~ Z >N .PQ
T YT (N-1)+z'PoO
N = Poblacion de estudio 38.276 poblacion objetivo
Z = Nivel de confiabilidad 95 % y representa 1,96
E = Margen de error 5%
P = Probabilidad de Exito 50%

Q= Probabilidad de Fracaso 50%
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La muestra derivada de la férmula, es de 380 elementos a los que, se le aplica la

encuesta.

La técnica empleada es la encuesta y el instrumento es el cuestionario:

La encuesta, es una técnica que, se fundamenta en la investigacion de campo.
Encaminada a extraer informacion directamente de los elementos objeto de estudio,
dentro de su entorno habitual. Es decir, se la emplea para recabar informacion con la
intencion de analizar los resultados obtenidos, que a su vez, fundamentan la

enunciacion de las conclusiones de la investigacion (Sabino, 1992).

El instrumento utilizado es el cuestionario, que cuenta con un conjunto de preguntas
bien estructuradas. El total de preguntas del que esta compuesto es de 15, clasificadas
en 2 interrogantes demograficas y 13 de contenido. El instrumento, se aplica a aquellas
personas que consumen chocolate fino, entiéndase por chocolate fino, a aquel que
tiene excelente presentacion y que su materia prima y proceso de fabricacion son de

excelencia, por ende, es costoso.

Las interrogantes constantes en el instrumento, buscan descubrir los gustos y
preferencias que tienen los individuos a la hora de escoger alimentos preparados,
ademas, conocer su comportamiento al momento de comprar alimentos y los canales
de comercializacion que suelen utilizar.

La validez del instrumento, se lo realiza a través de los expertos. Para lo cual, se pidié
el apoyo al académico Mg. Francisco lvan Moscoso, quien es Ingeniero Comercial
especialidad Marketing, Master en Administracion de Empresas, especialidad

Marketing y es candidato a Doctor en Administracion. También, al Mg. Franklin
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Pacheco que ostenta el titulo de Magister Ejecutivo en Direccion de Empresas, con
énfasis en Direccion Estratégica. Dichos expertos dan una calificacion de entre 80% a
100% al instrumento, lo que significa que es confiable para levantar la informacion
(Anexo 2).

2.2 Andlisis de Resultados

Para establecer la situacion actual del sector, se aplicaron encuestas a la poblacion

objetivo y se obtuvieron los siguientes resultados:

Graéfico 12. El consumo de chocolate por sexo

® Hombre
= Mujer

Fuente. Obtenida a partir de los datos de la encuesta

Del total de las encuestas aplicadas, el 56% de las personas que consumen chocolate
fino son de género femenino, en tanto que, el 44% pertenecen al género masculino.
Las mujeres presentan mayor gusto por el consumo de chocolate en la ciudad de
Riobamba, este resultado generalmente es atribuido a que el consumo de chocolates
en aumenta en el momento en que los niveles de progesterona en la sangre son altos,

ademas, porque el chocolate contiene estimulantes psicoadictivos.
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Gréfico 13. Rango de edad
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Fuente. Obtenida a partir de los datos de la encuesta

Del total de personas encuestadas, el 23% tiene mas de 45 afios, en tanto que, el 19%,
se ubica en el rango de entre 31y 35 afios, seguido del 17% que, se halla entre los 36
y 40 afios, asi como, el 14% tiene entre 41 y 45 afios, al tiempo que, el 13%, se ubica
entre los 26 y 30 afos, finalmente, el 14% tiene entre 15 y 25 afios. El consumo de
chocolates es mas alto en la poblacion adulta, entre una edad desde los 31 afios y
hasta por encima de los 45 afios, en vista que, el precio del chocolate es alto y

Unicamente, se lo permiten aquellas personas activas laboralmente.

Grafico 14. Consumo de chocolate
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Fuente. Obtenida a partir de los datos de la encuesta

Esta pregunta fue elaborada como una interrogante de control, para enfocar la
investigacion solo a personas que consumen o les gusta el chocolate. Del total de
encuestados, el 87% consumen chocolate y el 13% no. Cabe aclarar que de la totalidad

de encuestados (380), 332 personas consumen chocolates, este segmento de la
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muestra seleccionada contestd el resto de preguntas, mientras que, los 48 que no

consumian chocolate, no completaron el resto de preguntas de la encuesta.

Gréfico 15. Frecuencia de consumo
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Fuente. Obtenida a partir de los datos de la encuesta

Referente a esta pregunta, el 36% respondio que consume chocolate semanalmente,
en tanto que, el 29% lo hace de forma mensual, seguido del 24% que lo hace de
guincenalmente, por ultimo, el 6% revel6 que lo hace diariamente. La menor frecuencia
de consumo de chocolate va desde entre semanal a mensual. Esto es porque el precio
del chocolate por naturaleza es elevado y a que no es considerado como un producto
de primera necesidad, por tanto, su utilizacién en una dieta no es diaria a diferencia de

otros alimentos considerados como basicos.

Gréfico 16. Motivo del consumo de chocolate
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Fuente. Obtenida a partir de los datos de la encuesta

Segun el resultado de las encuestas, de la interrogante sobre el principal motivo por el
gue comen chocolate, el 44% exteriorizd que era por el sabor, seguido por el 12% que

respondi6 que lo hace por el aporte nutricional y beneficio para la salud
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respectivamente, en altimo lugar, el 11% coincidié que lo consumen por costumbre. La
mayoria de los consumidores de chocolate justifican que su principal aficion al mismo,

se fundamenta en los beneficios cardiovasculares, antioxidantes, entre otros.

Gréfico 17. Preferencia
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Fuente. Obtenida a partir de los datos de la encuesta

Del total de personas que consumen chocolate, el 61% prefiere consumir chocolates
comerciales, que son chocolates con materia prima y proceso de elaboracién de
estandar medio. Los chocolates mas consumidos y comercializados son los chocolates
comerciales, debido a que, son econédmicamente mas asequibles porque en su
elaboracién, se emplea cacao ordinario, por tanto, se distribuye y comercializa
masivamente. A diferencia de los chocolates finos que es mas selectivo al emplear

granos de calidad lo que le significa ser costoso.

Grafico 18. Plataformas digitales preferidas para adquirir alimentos preparados
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Fuente. Obtenida a partir de los datos de la encuesta

En relacién de la plataforma digital preferida para adquirir alimentos preparados, la

mayoria de los encuestados han manifestado las no las utilizado o si 0 han hecho ha
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sido poco frecuente, seguido por, quienes contestaron que su uso es medianamente
frecuente, mientras, la minoria ha respondido que su uso es frecuente y muy frecuente
correspondientemente. Por ultimo, la plataforma que menos ha sido utilizada es la
aplicacion de entregas a domicilio, en comparacion con el WhatsApp que demuestra

ser la mas empleada para dicho efecto.

Las plataformas digitales para adquirir alimentos en la ciudad de Riobamba, no son
muy conocidas o empleadas, debido a que la poblacion prefiere realizar sus compras
de forma convencional directamente en los restaurantes, por razones tales como la

desconfianza, desconocimiento tecnolégico, costumbre, entre otros.

Gréfico 19. Razon por la que elige la plataforma digital
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Fuente. Obtenida a partir de los datos de la encuesta

El 37% de los 332 encuestados, aun no han adquirido chocolates finos por medio de
plataformas digitales, el 25% elige a determinada plataforma digital por su
disponibilidad de productos, el 24% la selecciona por la facilidad con la que pagan sus

pedidos y el 14% la prefiere porque es muy amigable a la hora de navegar en ella.
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Gréfico 20. Frecuencia de utilizacion de medios digitales
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Fuente. Obtenida a partir de los datos de la encuesta

En relacion a interrogante planteada, el 28% de los encuestados respondié que
interactta en los medios digitales una vez por semana, por otro lado, el 25% manifesté
gue lo realiza una vez al mes, seguido del 13% y 12% que exponen lo efectdan una
vez al afio y diariamente correspondientemente. Las utilizaciones de medios digitales
para comprar alimentos brindan muchos beneficios que, se ven contrapuestos con
costos adicionales de envio a domicilio, que generan que los precios finales de los
alimentos aumenten, por ende, disminuye la frecuencia de utilizacion de estas

aplicaciones.

Gréfico 21. Frecuencia de utilizacién de redes sociales

3% ® Nunca
] dia a la semana

m2a3diasala
semana

E4a6diasala
semana

u Todos los dias

Fuente. Obtenida a partir de los datos de la encuesta
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Referente a los resultados, se observa que el 41% revel6 que nunca han utilizado las
redes sociales para efectuar compras de productos alimenticios, mientras que, el 34%
dijo que lo realiza una vez por semana, en tanto, el 14% indic6 que las utiliza de 2 a 3
dias a la semana, finalmente, el 8% y 3% concluyeron que lo hacen de 4 a 6 dias por
semana y todos los dias respectivamente. Las redes sociales son herramientas que
facilitan la comunicacién integral entre las personas, es por ello, que las personas
acceden frecuentemente para fomentar relaciones, comunicarse, divertirse,

entretenerse y para comprar bienes y servicios.

Gréfico 22. Red social de preferencia y el proposito de utilizarla
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Fuente. Obtenida a partir de los datos de la encuesta

La interaccion social predilecta es en WhatsApp y el Facebook. Segun los resultados,
se aprecia que WhatsApp, Facebook y YouTube e Instagram son utilizados
principalmente para obtener informacion y por entretenimiento, con respecto a Twitter
es aprovechado principalmente para mantenerse informados, y Tik Tok es utilizada
preferentemente para entretenimiento. En lo referente a los servicios en linea y
compralventa de productos, es reducido el numero de usuarios que realizan esta

actividad a través de estas redes sociales.



43

Gréfico 23. Actividades a las que destinan mas tiempo

1% 6%

® Educacion

m Noticias

= Entretenimiento

® nteraccion social
E Servicios en linea
= Otra

Fuente. Obtenida a partir de los datos de la encuesta

El 32% de los encuestados exteriorizaron que utilizan el internet, principalmente para
el entretenimiento, mientras que, el 28% lo emplea para la educacién, seguido por el
21% que lo hice para informase, en dltimo lugar, el 12% y el 1% lo utilizan para la
interaccion social y servicios en linea respectivamente. El uso de internet en los
hogares, es el comin denominador. Se emplea mayoritariamente para actividades de
entretenimiento, acceso a la informacion y en educativa, puesto que, en el apogeo de

la pandemia por COVID-19 la educacion, se la impartié exclusivamente en linea.

Gréfico 24. Utilizacion de servicios en linea para comprar chocolate fino
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Fuente. Obtenida a partir de los datos de la encuesta

El 74% de los encuestados enuncian que no ha utilizado los servicios en linea ofrecidos
por las empresas que comercializan chocolates finos, en tanto que, el 26% si lo han
hecho. Referente a la adquisicion de chocolate, generalmente las personas suelen



44

hacerlo por impulso al verlos exhibidos en los centros comerciales o tiendas, por ello,
aun, no se ha creado una cultura en la que las personas accedan a los servicios en

linea de las empresas de chocolates finos para adquirirlos.

Gréfico 25. Medio por el que conocié su chocolateria favorita
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Fuente. Obtenida a partir de los datos de la encuesta

El 46% expreso que el medio, por el cual, conocieron su chocolateria fina preferida fue
a través de las redes sociales, al tiempo que, el 30% coincidié que fue por medio de
recomendaciones de amigos o familiares, seguido por el 13% que respondié que fue
por la publicidad de la radio y television. Por dltimo, el 7% concord6 que fue mediante
por vallas publicitarias. La polifuncionalidad que brindan las redes sociales ha
permitido que las personas dependan de ellas para efectuar actividades basicas como
comunicarse y entretenerse, sino que, ahora, se encuentran productos de diversos

tipos entre los que, se destacan los alimentos.

Gréfico 26. Medio publicitario preferido
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Fuente 26. Obtenida a partir de los datos de la encuesta
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El 76% de los elementos objeto de estudio respondié que el internet es el medio
publicitario preferido para conocer sobre los productos y servicios que ofertan
chocolates finos, seguido por el 13% que respondio que es la television, mientras que,
el 7% concord6 que son los afiches, volantes, la radio y el periddico. La publicidad en
medios convencionales ha ido en declive, mientras que, la dependencia al internet, se
ha incrementado exponencialmente, convirtiéendolo en el medio publicitario més

empleado y preferido de los ultimos tiempos.
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CAPITULO IIl. ANALISIS DE RESULTADOS

Los cambios originados por el avance de la tecnologia, ha obligado a las empresas a
adaptarse. Esa habilidad de ajuste a los constantes cambios tecnoldgicos, econémicos
y sociales, es primordial para su permanencia en el tiempo. Uno de los cambios mas
evidentes, se da en los canales de comunicacién con sus clientes, en donde, se ofertan
los productos, se promocionan las empresas y, se plantean las estrategias para aplicar
el marketing digital. De acuerdo con investigaciones previas a la presente, hoy en dia,
el canal de comunicacién méas efectivo e interactivo y cuyo costo accesible, es el de

los medios sociales.

3.1. Laempresa

La microempresa de chocolateria fina ZAPHER fue creada en el mes de abril del afio
2021, enfocada en ofertar productos saludables para los consumidores. Debido al poco
tiempo de vida en el mercado, aln no posee los elementos necesarios para asegurar
Su crecimiento y permanencia. Su principal actividad econdémica es la elaboracion de
chocolate con 100 % de cacao, en sus distintas presentaciones: para taza, barras de

chocolate con el 70% de cacao y nibs de cacao.

Ubicacion:

Pais: Ecuador

Provincia: Chimborazo

Cantén: Riobamba

Parroquia: Lizarzaburu

Direccion: Av. Pedro Vicente Maldonado y Abdon Calderén
Celular: +593-999941152
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llustraciéon 1. Ubicacién de ZAPHER
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Fuente. Comprende la interrogante la ubicacion de la empresa ZAPHER en el mapa

En base al andlisis realizado, se elabora el plan de contenidos en social media, para
gue ZAPHER las ponga en practica. El Plan de contenidos contiene estrategias
enfocadas a la presentacion de los productos y la razén de ser de la empresa. A

continuacion, se presentan las propuestas de cambio:

Objetivos institucionales

o Ser una empresa lider en el mercado de chocolateria fina.
o Superar los margenes de ventas propuestos.

o Comercializar productos de calidad.

o Invertir en publicidad y marketing.

o Impulsar el crecimiento organizacional.

Valores

. Compromiso - Respeto



o Responsabilidad - Puntualidad

o Compaiierismo - Honestidad

La empresa ZAPHER, se encuentra estructurada de la siguiente forma:

Gréfico 27. Organigrama estructural de ZAPHER

Gerente/Propietario

Encargado de

Encargado de ventas. Produccion.

Fuente. Organigrama estructural, elaborado a partir de la informacion facilitada por la empresa
ZAPHER

Los productos que comercializa ZAPHER son:

e Barras de chocolates con 70% de cacao.

Cantidad: 50 gramos
PVP: $2.00.

Ingredientes:
= Cacao de aroma fino

= Az(car.
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llustracién 2. Barra de chocolate al 70% ZAPHER
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Fuente . Barra de chocolate al 70% ZAPHER, facilitada por la empresa ZAPHER

e Barras Chocolate con 100% de cacao

Cantidad: 50 gramos
PVP: $4.00

Ingredientes:

o Cacao de aroma fino
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llustracién 3. Barra de chocolate al 100% ZAPHER

Fuente. Barra de chocolate al 100% ZAPHER, facilitada por la empresa ZAPHER

e NIBS: Los Nibs de Cacao son pequefios trozos de granos de cacao fragmentados,

gue tienen un sabor amargo y a chocolate.

PVP: $7,50

Presentaciones de 500 gramos

Ingredientes:

Cacao fino de aroma.
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llustracién 4. NIBS ZAPHER

Fuente. NIBS ZAPHER, ilustracion facilitada por la empresa ZAPHER

3.2. Propuesta de social media para ZAPHER

En el Plan de social media, se detallan las estrategias de redes sociales que van a ser
llevadas a cabo para alcanzar los objetivos de marketing planteados por la empresa.
El marketing en redes sociales dota de herramientas como: subir videos, debatir en
foros, conectarse con amigos, publicitar eventos, compartir contenido y crear
comunidades con intereses similares tales como el trabajo, lectura, juegos, relaciones
romanticas, entre otros. Estas apps (redes sociales), ademas, de facilitar la
comunicacion, promueve la participacion, la colaboracién entre personas, y la

construccién de una identidad personal y virtual.



Gréfico 28. Modelo social media ZAPHER
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Fuente. Modelo social media, como herramienta de potenciamiento y gestion ZAPHER

El modelo de social media de ZAPHER, esta basado en tres etapas:

1. Andlisis situacional

Para conocer la situacién de la empresa, se aplica la herramienta de analisis de
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas FODA; matriz que brinda
informacion relevante de los elementos internos y externos que influyen en el éxito de
ZAPHER. En el caso de los factores internos, se analizan las fortalezas y debilidades,

por otro lado, en el ambito externo, se establecen las oportunidades y amenazas.
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Evaluacién de factores internos y externos

ZAPHER es una nueva empresa, cuya actividad econémica principal es la produccion
y comercializacién de chocolate fino. A pesar de, ser una empresa nueva en el
mercado, ha tenido una acogida satisfactoria por parte de los clientes que disfrutan de

productos de calidad.

Misidon

Desarrollar la mejor variedad de chocolates finos en el mercado, con el fin de satisfacer

las necesidades nutricionales y aportar a la salud de los clientes.

Vision

Convertirnos en la principal empresa exportadora de chocolateria fina, producido con
el mejor cacao ecuatoriano, y; la primera eleccion de los clientes a nivel nacional e

internacional.

Para conocer la posicion en la que, se encuentra ZAPHER el sector de produccion y
comercializacion de chocolates finos en la ciudad de Riobamba, se analizé el entorno
interno y externo en el que, se desenvuelve. Este analisis requirié contar con datos

pasados, presentes y futuros.
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FODA ZAPHER
Cuadro 1. Matriz FODA ZAPHER
OPORTUNIDADES AMENAZAS
1.Tener presencia en redes sociales. 1.Competencia.
2.Posicionamiento de la marca. 2.Desconocimiento de los
MATRIZ FODA 3.Engagement. beneficios del chocolate Zapher.
CRUZADO 4.Expansion del mercado. 3.Exigencias normativas del
CHOCOLATERIA | 5.Exportacion del producto. mercado. 4.Inestabilidad
ZAPHER econdmica del pais. 5.Productos

sustitutos.

FORTALEZAS (+)

(FORTALEZAS-OPORTUNIDADES)

(FORTALEZAS-AMENAZAS)

1.Productos de
alta calidad.
2.Materia prima
seleccionada.
3.Productos que
aportan a la salud
del consumidor
(70% cacao).
4.Excelente
servicio al cliente.
5.Precios
competitivos.

F1-O5.Aprovechar los beneficios del
producto para expandirse al mercado
internacional.

F2-04. Ofrecer productos
estandarizados a nivel local.

F3-03. Difundir los beneficios que aporta
el chocolate en la salud.

F4-03. Fidelizar a los consumidores con
una atencion personalizada y respuestas
rapidas.

F5-02. Determinar precios justos de
acuerdo al mercado, para posicionar la
marca de la chocolateria Zapher.

F1; Al. Fortalecer la adquisicion
de la materia prima para tener
factores relevantes frente a la
competencia.

F2-A3. Determinar las exigencias
del mercado para satisfacer las
necesidades de los consumidores
a través de los productos.

F3-A2. Aprovechar las estrategias
de difusion y posicionamiento
sobre las bondades que tiene el
chocolate con altos porcentajes
de cacao.

F5-A2. Establecer estrategias de
reconocimiento de marca, e
informacioén de los beneficios del
producto.

F4-Al. Realizar un benchmarking
e incursionarse al mercado con
productos diferentes y con
aportes a la salud.

DEBILIDADES ()

(DEBILIDADES-OPORTUNIDADES)

(DEBILIDADES-AMENAZAS)

1.No cuenta con
puntos de venta
fisico.

2.Escasez de
publicidad.
3.Mé&quinaria con
tecnologia basica
4.Microempresa
con poca
experiencia.
5.Bajo nivel de
manejo de la redes
sociales.

D1-03: Establecer puntos de venta
estratégicos para interactuar con los
clientes, mediante un merchandising
adecuado.

D2-02. Dar a conocer la existencia de la
marca a través de publicidad organica,
pagada, adem@s, posicionarse en las
diferentes plataformas de social media.
D3;04. Adquirir maquinaria con
tecnologia avanzada para mejorar los
procesos de produccion y
comercializacion.

D4-01. Elaborar planes de social media
para un reconocimiento adecuado de
marca.

D5-03. Definir estrategias de fidelizacién

D1-Al. Colocar los productos de
chocolateria Zapher en puntos de
venta estratégicos y cubrir la
demanda del mercado.

D2-A2. Difundir informacién sobre
los beneficios del consumo del
producto a través de canales
digitales, con contenido relevante
a la audiencia definida.

D3-Al. Determinar la maguinaria
adecuada para una produccion
eficiente del producto y cumplir
con la demanda dentro del
mercado.

D4-A3. Conocer las normas y
regulaciones para el correcto
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de marca empresarial, con contenido funcionamiento del negocio dentro
relevante para tener un feedback del mercado.
positivo. D4-A4. Detallar puntos de

inversion hacia el sector
cacaotero, por parte del Gobierno,
para tener una industria
sostenible e inclusivo con
oportunidades de expansion de
mercado.

Fuente. Matriz FODA de la empresa ZAPHER

Las estrategias, se orientan en dar a conocer los productos ZAPHER y sus beneficios,
por tanto, es importante reconocer que las redes sociales son medios digitales que
gozan de la fama de facilitar la difusion y el reconocimiento a las empresas dedicadas
a elaborar chocolates finos. Mediante estos medios, las empresas, se dan a conocer
y permiten que el cliente esté al tanto de los productos ofertados y del lanzamiento de
promociones por temporada. Cabe indicar que, adicionalmente a los medios sociales,
las empresas, se dan a conocer a través de las recomendaciones de amigos y

familiares.

2. Estudio de la competencia

Referente al estudio de la competencia, se emplea la Guia de Observacion de la
Competencia. Instrumento que analiza los principales competidores del sector,
examina el contenido de las publicaciones, cuantifica seguidores e identifica las
herramientas de social media empleados por la competencia. Esta informacion sirvié

de fundamento para elaborar la Matriz de Principales Competidores.

Se han realizado observaciones a los principales competidores del sector de
chocolateria fina en la ciudad de Riobamba, para lo cual, se elaboré la Matriz de Perfil
de Competidores que segun Gonzéalez & Rodriguez (2020), es una herramienta de
analisis que, se ha adecuado para conocer el apropiado manejo y presencia en redes
sociales de los principales 5 competidores de la empresa objeto de estudio. La matriz

permite responder a las interrogantes: ¢ Cuales son los principales competidores?
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¢, Qué factores garantizan la presencia en la social media? ¢ Cudl es la importancia de
cada factor, en el éxito de las estrategias de marketing orientado a la social media?
Del mismo modo, se procedié con la ponderacién de cada uno de los factores del éxito,
establecidos en la matriz, segun los siguientes valores: 0 no importante y 1 muy
importante. Con respecto a la Tabla 4, la evaluacion de métricas tuvo una calificacion
mas alta de 0.18 (18%), debido a la relevancia en la valoracién de resultados, seguido
por la implementacién de estrategias de social media, identificacion de audiencia en
redes sociales y presencia en redes sociales, con una ponderacion de 0.17 (17%),
0.16 (16%) y 0.15 (15%) respectivamente. Por otro lado, los contactos y seguidores en
redes sociales e interaccion de la audiencia, se califica con 0.12 (12%) cada uno, para,
finalmente, valorar con 0.10 (10%) a la navegabilidad. La suma de dichas valoraciones
da 1 (100%).

Previo a realizar el analisis del perfil de los principales competidores, se efectud la guia
de observacion (Anexo 3) a los chocolates PACCARI, El Salinerito, TANAGER,
TRAMORE y SATE, con el proposito de determinar su postura competitiva dentro de
la social media. Para dicho efecto, se calific6é en base a los valores indicados por
Gonzalez & Rodriguez (2020), quiénes manifiestan que los totales ponderados, se
valoran con un minimo de 1.0 y un maximo de 4.0, en donde, cada valor, se interpreta
de la siguiente manera: 1 (debilidad importante), 2 (debilidad menor), 3 (fortaleza

menor) y 4 (fortaleza importante).

A continuacion, se analiza cada uno de los factores criticos y sus resultados:



Tabla 4. Matriz de Perfil de Competidores

Presencia en redes

sociales. 0,15 0,30 0,60 0,60 0,60 0,15 0,45
Identificacion de

Audiencia en Redes

Sociales. 0,16 0,32 0,64 0,64 0,32 0,16 0,32
Implementacion de

Estrategias en Social

Media 0,17 0,17 0,51 0,51 0,34 0,17 0,34
Contactos y Seguidores

en Redes Sociales. 0,12 0,12 0,48 0,36 0,24 0,24 0,24
Intereraccion de

audiencia. 0,12 0,12 0,36 0,36 0,24 0,24 0,24
Navegabilidad. 0,10 0,10 0,40 0,40 0,20 0,20 0,20
Evaluaciéon de métricas. | 0,18 0,18 0,54 0,54 0,18 0,18 0,18

Fuente. Matriz de perfil de los principales 5 competidores que tiene ZAPHER
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En la Tabla 4, se analizan los factores concluyentes para lograr el éxito en un mercado
altamente competitivo, donde ZAPHER tiene que adoptar una cultura de cambio e
innovacion, que le consientan disefiar nuevas estrategias enfocadas a ser competitivos

en un entorno altamente dindmico.

En base a las fichas de observacion expuestas en el Anexo 3, se realiz6 la evaluacion
(Matriz de Perfil de Competidores) MPC. Segun los resultados, la primera posicion la
ocupa PACARI con una valoracién de 3,53/4 (fortaleza menor), seguido por el
SALINERITO con 3,42/4 (fortaleza menor). Con respecto a ZAPHER, se ubica en la
Ultima posicion con una calificacion de 1.31/4 (debilidad importante) que, se interpreta
como una empresa que tiene gran debilidad, debido a su reciente ingreso en el
mercado y a su deébil presencia en redes sociales. A continuacion, se analiza cada uno

de los factores criticos para el éxito y sus resultados:

e Evaluacion de métricas: el factor de evaluacion de métricas, tiene el valor mas
alto dentro de la ponderacién, convirtiendose en el factor mas importante a
alcanzar. Este elemento mide y evalla el desempefio de las estrategias, es
decir, determina si contribuyen a alcanzar los objetivos planteados por la
empresa. Con respecto a los resultados, la mayor calificacion la obtuvieron
PACARIy el SALINERITO con 0.54. En tanto que, en ultimo lugar, se encuentra
ZAPHER con 0.18.

e Identificacion de Audiencia en Redes Sociales.: este elemento, dentro de la
matriz de perfil competitivo MPC tiene una ponderacion referencial de 0.16, que
permite establecer el grado de compromiso con medios digitales. La mayor
calificacién la alcanzaron PACARI y el SALINERITO con 0.64 respectivamente,
mientras que, ZAPHER obtuvo una calificacién baja de 0.32, en comparacion
con las dos prenombradas empresas que tienen mayor trayectoria y

participacion en el mercado.
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Interaccion de audiencia: esta variable que valora el aprovechamiento de las
plataformas de redes sociales para proponer nuevas formas de interaccion con
sus audiencias, tiene una ponderacion dentro de la matriz de perfil competitivo
MPC de 0.12. Los valores mas elevados los ostentan PACARI y el SALINERITO

con 0.36, mientras que, ZAPHER alcanz6 el valor minimo de 0.12.

Contactos y seguidores en redes sociales; este elemento, tiene una valoracion
referencial de 0.12 que aporta a evaluar el nimero de seguidores en redes
sociales. La mayor calificacion la tiene PACARI 0.48, por encima del
SALINERITO con 0.36 de ZAPHER con 0.12.

Implementacion de estrategias en social media; el factor Implementacién de
Estrategias en social media en la matriz de perfil competitivo MPC, cuenta con
el valor de 0.17. Comprende acciones detalladas predestinadas a alcanzar los
objetivos del marketing. Segun los resultados, PACARI y el SALINERITO fueron
valorados con 0.51, lo que demuestra que ejecutan sus estrategias

adecuadamente, a diferencia de ZAPHER que fue calificada con 0.17.

Presencia en redes sociales: al respecto de la presencia en redes sociales,
tanto PACARI, el SALINERITO y TANAGER despuntan con una calificacion de
0.60, lo que evidencia una presencia importante en redes sociales. No obstante,
ZAPHER, se valora con 0.30.

Navegabilidad: por ultimo, la navegabilidad reconoce la facilidad con la que un
usuario, se desplazarse por las opciones que componen los sitios web. De
acuerdo con las valoraciones, las empresas que son mas amigables en sus
paginas web son PACARI y el SALINERITO con 0.40, muy por encima de
ZAPHER que alcanz6 un valor de 0.10.
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Una vez analizados los resultados presentados en la matriz de perfil competitivo MPC,
se asevera que la micro chocolateria ZAPHER, al ser un emprendimiento reciente,
necesita reformular sus estrategias de productividad, competitividad vy
posicionamiento. De manera particular con respecto a la social media, ZAPHER

requiere conseguir:

o Mejorar su presencia en redes sociales.

o Identificar la audiencia en redes sociales.

o Implementar estrategias en social media

o Incrementar sus contactos y seguidores en redes sociales.
o Facilitar la interaccion de la audiencia.

o Mejorar la navegabilidad.

3. Social media

A través de la aplicacion de las encuestas, se determinaron cuales son las redes
sociales preferidas por los consumidores de chocolates finos en ciudad de Riobamba.
Subsiguientemente, se preciso el perfil del consumidor de chocolate fino, asi como, el
mercado objetivo.

Todo esto, orientado a consolidar la marca en la mente del publico objetivo, mediante
el establecimiento de estrategias de posicionamiento, interaccién, seguimiento y

control.

Para que las estrategias de social media marketing sean efectivas a largo plazo, se

recomienda que, se efectlen las siguientes sugerencias:

e Crear el perfil del negocio con la informacion mas relevante.
e Formular promociones que, se adapten a la temporada y al tipo de

cliente.
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e Difundir el catalogo de productos mediante publicaciones sucesivas en
redes sociales.

e Buscar posibles clientes en redes sociales e interactuar con ellos.

e Constante actualizacion de contenidos en las redes para mantener la
atencion del cliente.

e Publicar contenido acorde a la particularidad de la red social que, se
desea utilizar (Marin & Cabero, 2019).

Las redes sociales como herramientas digitales, conforman espacios en los que los
usuarios comparten un mismo escenario por intereses comunes 0 por moda. Las
empresas buscan estas afinidades para aprovecharlas y comunicarse adecuadamente

con sus publico objetivo (Angueta, 2018).

3.1. Social media para ZAPHER.

Audiencia y sectorizacion de mercado: se determina quienes son las personas que
reconocen las marcas que producen y comercializan chocolates finos, gracias al
alcance que tengan los anuncios publicitarios en medios de comunicacién como: radio,
television, prensa e internet. EI mercado establecido de ZAPHER es la ciudad de

Riobamba que, se localiza en la provincia de Chimborazo, region sierra.

El perfil del consumidor y mercado objetivo: de acuerdo a las investigaciones
realizadas en el sector, asi como, las encuestas aplicadas (Anexo 1), se estableci6
una serie de caracteristicas relevantes que definen e identifican al consumidor objetivo.
El perfil, se conforma de un conjunto de caracteristicas del mercado y de los gustos y

preferencias del consumidor.
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Cuadro 2. Perfil del consumidor

VARIABLES GEOGRAFICAS
Unidad Geogréfica

Provincia Chimborazo
Ciudad Riobamba
Tipo de poblacién Urbana
VARIABLES DEMOGRAFICAS
Género Femenino — Masculino
Edad De 31 amas 45 afos
Nivel de instruccion Bajo, medio y superior
Nivel de Ingresos Decil 8

Decil 9

Decil 10

Ingresos mensuales mayores a $1.004,00
VARIABLES PSICOGRAFICAS
Grupos de referenciaFamilia, Comparfieros, amigos Yy trabajo.

Motivos de compra Aporte nutricional.
Beneficioso para la salud.
Sabor.
Ciclo de vida familiar Jovenes solteros, solteros de mediana edad,

casados con hijos, casados sin hijos.
POSICION DE USUARIO

Frecuencia de uso Usuarios regulares

Tasa de uso Usuarios pequefios

Lealtad Usuarios de lealtad compartida
Disposicion de compra  Usuarios dispuestos a la compra
CONDUCTUAL

Productos Derivados de cacao fino de aroma
Servicios Entrega de domicilio

Servicios virtuales Compras online

Informacién producto
Usos y beneficios
Comunicacion Redes Sociales: Facebook, Instagram, YouTube
Messenger, Tik Tok, WhatsApp
Fuente. Perfil del consumidor deseable, formulado para ZAPHER

Posicionamiento e Interaccién

La propuesta de la presente investigacion es: disefiar estrategias de social media que
favorezcan al incremento de las ventas y al posicionamiento de la marca. Dentro de
las estrategias, se han considerado prestarles mayor atencion a las redes sociales,
debido a la facilidad con la que acceden a ellas desde cualquier punto del planeta, por
consiguiente, viabiliza la aproximacion e interaccion con los clientes potenciales. Las

principales redes sociales utilizadas por los usuarios segun la encuesta son:
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o Facebook, se registra como la primera red social del mundo. Fue pensada e
inventada para brindar soporte a la creacion e intercambio de contenidos entre sus
miembros activos, por ende, revolucion6 en el mundo de la comunicacion.
Actualmente, el marketing ha visto oportunidad de aprovechar esta red social para
interactuar con los clientes potenciales y para generar beneficios econdémicos
mediante la adecuada ejecucion de sus estrategias. De acuerdo con Bricio (2018),
Facebook fue creada en la Universidad de Harvard y desde su puesta en marcha, se

consider6 un medio de comunicacién para conectar personas.

Con el tiempo, se extendio a otros grupos sociales para ampliar su espectro gracias a
las facilidades que brinda para compartir, opinar, escuchar e intercambiar
experiencias. Por esta particularidad y por la confianza que tienen los usuarios a esta
red social, se la ha considerado como un instrumento optimo para el Marketing Digital
(Bricio, 2018),

Fotografia 1. Logo Facebook

facebook

Fuente. Red social Facebook

Se hace uso de la red social Facebook, para dar a conocer los productos ofertados y
las promociones formuladas por ZAPHER. Las estrategias a aplicarse, se alinean para
gue la empresa cree una cuenta en la que, se incremente el nimero de contactos o
seguidores, mediante la aplicaciébn de promociones y la creacion de contenido para
interactuar con el publico objetivo. Los beneficios que dota Facebook a la empresa
son: el reconocimiento de los clientes, mejorar su percepcién con respecto a la
empresa o productos, brindar diversidad de formatos publicitarios, dotar de un canal

de comunicacion efectivo y difundir eventos o promociones de la empresa.
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Facebook ZAPHER

Para ZAPHER que pretende obtener el mayor beneficio de esta plataforma social, se
crea una cuenta empresarial para hacer una lista de contactos interesados en los
productos que ofrece la empresa. En el instante en que el nimero de usuarios y
seguidores aumente, instauran la pagina de fans o perfil comercial, para delimitar
adecuadamente a las personas interesadas en adquirir el producto o que ya lo hayan

hecho, con la intencién de aplicar estrategias de comunicacion e interaccion efectivas.

Fotografia 2. Fan Page de Facebook ZAPHER
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Fuente. Fan Page de ZAPHER.
Facebook Ads ZAPHER: mediante la fan page de ZAPHER, se aplican estrategias de
Facebook Ads, (publicidad), dentro del propio Facebook, debido a que ofrece varias
herramientas para la creacidbn de campafias mas eficaces, con el fin de realizar
publicidad para el grupo objetivo seleccionado, atraer clientes potenciales y posicionar
la marca en el mercado. Se realizan campafas para generar reconocimiento de la
marca, difundir a la audiencia las caracteristicas y beneficios de los productos
ofertados por ZAPHER, para, finalmente, complementar con camparfias que lleven a

generar la compra o a incentivarla.
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Facebook Messenger ZAPHER: se aprovecha esta herramienta para crear lazos de
confianza con el cliente, al responder oportunamente a consultas y recomendar
productos. El objetivo es gestionar mensajes directos a través del chat de Facebook

para la recepcion de pedidos y consultas.

Instagram, es una aplicacion que fue adquirida por Facebook en el afio 2012. Dicha
herramienta, brinda distintas opciones a los usuarios, tales como: subir videos cortos,
editar y publicar fotos mediante una aplicacién para moéviles. Los usuarios de esta
aplicacion ponen titulos a sus publicaciones, asi como, etiqguetan amigos, utilizan
hashtags y geotags para crear un dinamismo entre los usuarios. Si bien es cierto,
Instagram faculta la interaccion entre usuarios, no obstante, los usuarios tienen la
posibilidad de escoger la opcién de hacer su perfil privado, de tal manera, que

Unicamente sus amigos o seguidores vean su contenido. (Arimetric, 2021).

Fotografia 3. Logo Instagram

Instagrom

Fuente. Instagram.

Se plantea utilizar la aplicacién Instagram para aplicar estrategias de marketing, debido
a la notoriedad, popularidad y atractivo visual del que goza. Sobre todo, porque es
atrayente, facilita el relacionarse con los usuarios y promocionar los productos. Los
usuarios que vienen a ser potenciales clientes, como resultado de seguir la pagina,
observan el catadlogo de productos e inclusive comparten la pagina para que fuese
difundida a un mayor niumero de personas, para incrementar la posibilidad de generar

interés y concretar ventas.
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Instagram ZAPHER

El propdsito es generar una comunidad interactiva de clientes potenciales, con quienes
va a existir una interaccion constante y dinamica. Debido a su formato mayormente
Gréfico y visual, esta herramienta encaja adecuadamente con lo que chocolates
ZAPHER necesita para darse a conocer. La empresa, constantemente publica y
comparte contenido atrayente, sugestivo y colorido de sus productos, al mismo tiempo,
se apoya en la promocion a través de fotos, videos e historias encauzadas a seducir a

los clientes potenciales y que estos a su vez visiten y sigan la pagina.

Fotografia 4. Instagram ZAPHER
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Fuente. Pagina de Instagram, de ZAPHER

Mediante su pagina de Instagram, ZAPHER logra:

o Promover la visibilidad y reputacion de la marca.

o Buscar nuevos clientes.

o Promover la participacién e interaccién con los clientes.

o Convertirlo en un catalogo online, para promocionar los productos y novedades.

o Impulsar las ventas.
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WhatsApp Business es una aplicacion gratuita, perfilada a favorecer la comunicacion
entre las empresas y los clientes. Mediante esta herramienta, las pequefias y
medianas empresas (PYMES), se contactan con sus clientes, ensefan sus productos,
responden inquietudes antes, durante y posterior a la compra. Conjuntamente a los
prenombrados beneficios, aporta elementos significativos como la facilidad de crear
un catalogo de productos, el envio de mensajes automatizados inclusive en ausencia
del administrador de la cuenta, para garantizar una comunicacion integra y eficaz entre
las partes (WhatsApp , 2022).

Fotografia 5. Logo WhatsApp Business

WhatsApp Business

Fuente. WhatsApp Business.

Mediante esta aplicacion, se crea un perfil de empresa que cuente con los datos mas
relevantes como: la direccion, el correo electronico, etc. Una vez efectuada, se
organizan los contactos, foto de perfil, descripcion de la empresa, catdlogo de
productos, aparte de eso, se configura un mensaje de bienvenida y otro de ausencia,
para los instantes en que no haya el encargado de responder. La principal funcién que
tiene la plataforma para ZAPHER, es la de facilitar la comercializacion de los productos

y la comunicacion.
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WhatsApp Business ZAPHER

Se comparte el perfil de la empresa, en el que aparece la informacién esencial que los
clientes de ZAPHER necesitan, asi como otros datos de contacto como el correo,
redes sociales y el lugar donde, se encuentra ubicada. Ademas, se crean etiquetas
para ser encontradas facilmente o las respuestas automaticas a preguntas frecuentes,

y también, se ofertan los productos mas populares de la empresa.

Fotografia 6. WhatsApp Business ZAPHER

@WhatsApp WHATSAPPWED  FUNCONES  DESCARGAR  SEGURNAD  CENTRODEAWDA  ©ES-
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Fuente. WhatsApp Business de ZAPHER

Los beneficios de WhatsApp Business permiten:

o) Brindar respuestas rapidas a los usuarios

o Lograr la confianza y familiaridad de los clientes con el perfil empresarial
o Automatizar los mensajes enviados en WhatsApp Business

o Lograr una conexion mucho mas amigable con los clientes

o Reducir el tiempo de respuesta

o Brindar y ofrecer catalogo de productos
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Fotografia 7. Catalogo de producto WhatsApp Business

& Catilogo

Nibs de cacao
00 gramos
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mos.

Fuente. Catédlogo de productos en WhatsApp Business Zapher.

YouTube ZAPHER

Un canal de YouTube para ZAPHER, significa ganar el interés de los consumidores
mediante la atraccion visual. La empresa, se da a conocer, promociona sus productos
e imagen mediante videos informativos como respaldo a las demas redes sociales.
Los videos generan un plus a la publicidad, debido a que cuentan una historia enfocada

en crear un vinculo emocional con la marca y compromiso con el publico objetivo.
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Fotografia 8. YouTube ZAPHER

Chocolate_Zapher

Fuente. You Tube chocolate Zapher

Otra de las opciones para promover informacion relevante de la marca y que
ultimamente ha ganado mucho espacio en las preferencias de los usuarios de redes
sociales, es la plataforma Tik Tok, que mediante videos cortos capta la atencion de los

potenciales clientes.

Tik Tok ZAPHER

TikTok para ZAPHER, significa una buena forma de expandir el alcance de su
contenido de video. Esta plataforma brinda una forma bastante accesible de incorporar

el video a la estrategia de marketing existente.

TikTok esta enfocado en proporcionar a los usuarios contenido que coincida con sus
intereses, por tanto, ZAPHER crea videos cortos en los que, se muestre de forma
individual o colectiva sus productos y los beneficios que estos brindan a los
consumidores. Esta plataforma, gracias a su formato de mostrar el contenido segun
tus preferencias, aporta a que ZAPHER comience desde cero y que llame la atencion,

incluso si aun no cuenta con seguidores.



Fotografia 9. Tik Tok ZAPHER

70

J' TikTok

Q) Parani
22, Siguiendo

& uve

OomenCalas

0 ¢slocumbatpritad

. 1 zamenel

chocolate_zapher 2

-1 ‘;" "f Chocolate Zapher
anric

40 Sgu 30 Segucones 61 Me pusta

Videos & Ho dicho que Je gusto

+ Cargar

v B

Fuente. Tik Tok de Zapher

El proposito de incursionar en Tik Tok es que el link de la biografia, conecte a los

usuarios con las otras redes sociales de ZAPHER. De tal forma, que los potenciales

clientes lleguen a convertirse en clientes reales. Por otro lado, TikTok gracias a su gran

alcance y al formato de su contenido que habitualmente es viral, fresco y entretenido,

brinda la posibilidad de que la empresa llegue a nuevas audiencias en los que

predomina el publico joven.

Una vez que, se ha establecido las redes sociales y el propésito de cada una, se

detalla en la Tabla 6, el plan de medios digitales para ZAPHER:




Cuadro 3. Plan de redes sociales

PLAN DE REDES SOCIALES ZAPHER

Indicador de
Red social Objetivo Estrategia Tipo medicion
Facebook fgggesgewlzilé)osrg;lmeros Crear una serie de contenidos para presentar Red Social # de seguidores
9 ' Chocolate Zapher y los productos que ofertan.

Facebook Realizar publicidad para el ADS # Conversiones
Ads grupo objetivo Creacién de campafias.

seleccionado.
Facebook Gestionar mensajes Responder consultas y recomendar servicios Mensajeria # Interacciones
Messenger directos. relevantes. Red Social #mensajes

Construir la afinidad a la
Instagram marca con los clientes Compartir contenido de forma diaria y variada, = Red Social # Seguidores

potenciales. se utiliza reels, videos, fotos, stories.

Atraer a los consumidores Disefiar un canal informativo, proyectar la . .
YouTube de chocolate marca, de modo que, se muestren los Red Social # de seguidores

' productos, la imagen y el sello que definen a
ZAPHER.

WhatsApp Lc_)grar la confianza_de tus Se compar'ge el perfi_I,de empresa, en el que o #interacciones
Business clientes con un perfil aparece la informacion esencial que los clientes Mensajeria #mensajes

empresarial. de ZAPHER.
Tik Tok Incrementar fans. Proporcionar a los usuarios contenido que Red Social # de seguidores

coincida con sus intereses.

Fuente. Elaboracién propia
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PLAN DE CONTENIDOS CHOCOLATE ZAPHER - 1. Etapa de presentacion.

Objetivo Estrategia S(?::eic;l Tactica Formato. Indicador Calendario. Tiempo.
Elaborar un video
) L Los dos
promaocional de 30 Publicacion :
X i primeros
segundos mediante |, ,. fijada. Con
. Video . meses que,
el que, se explique, #reproducciones este elemento, :
K cuadrado para . o se empiece
qué es el chocolate #me gusta #comentarios | se inicia el .
X Facebook 30s. activar las
Zapher y qué plan de redes
Comenzar a De§arrollar una prod,uc_tos ofrece a contenidos. sociales
osicionar la | S€Mi€ dg al publico.
Pnarca contenidos Elaborar un album Dia posterior
ZAPHER multimediales Facebook. | de fotos, para dar a | Fotografias de P
y | ; . | de haber
informativos sobre conocer la los productos | #me gusta #comentarios Los dos
los R empezado a .
la marca ZAPHER inspiracion de los en formato #alcance : primeros
productos. roductos ackaging de los cuadrado ejecutar el plan meses qgue
y P ' P ging ' de contenidos. que,
productos. se empiece
Aplicar botones de Aplicacion en activar las
forma de botén . redes
llamadas a la . Todos los dias .
o A de llamada a la | #mensajes o sociales
accioén: contacto o I de publicacién.
mas informacion accion de
' Facebook.
Crear publicaciones Lunes
sobre los beneficios R
. miércoles y
que aporta el Infografia )
hocol . #me gusta jueves en
Desarrollar una chocolate con mas _(texto € #comentarios#alcance | horas de la Los dos
Comenzar a ; del 70% de cacao, |imagen). ) .
- serie de noche (18:a primeros
posicionar la ; en la salud del )
contenidos . 20:00 p.m.) meses que,
marca : ; consumidor. )
ZAPHER y _multlme(_:ilales Facebook. Stories del diaa dia se empiece
los informativos sobre de la embresa para activar las
la marca ZAPHER P P . . . redes
productos. mostrar que aparte | Videos (cortos) | #visualizaciones #me .
y productos. ; Una vez por sociales
de ser una marca de | de 10segundos | gusta #comentarios semana

chocolates son
personas que les
apasiona el

como maximo

#alcance
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verdadero
chocolate.

Facebook
ADS.

Crear una campafia
con la finalidad de
encaminar a que el
publico conozcay
reconozca la marca
Zapher y los
productos que
oferta.

Anuncios de
videos cortos
en formato
vertical de 25
segundos
como maximo

#reproducciones #me
gusta #comentarios
#alcance #impresiones

Lunes a
viernes

Fuente. Elaboracion propia
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|

PLAN DE CONTENIDOS CHOCOLATE ZAPHER - 2 .Informacidon permanente.

Red

Objetivo. Estrategia. Social Tacticas. Formato. Indicadores Calendario | Tiempo
Realizar un en vivo o
live de 30 a 60 minutos
como maximo en la Transmision en | #personas
plataforma de vivo en tiempo | conectadas
Facebook para real mediante el | #me gusta Sabados en
incentivar a que los uso de un #comentarios horas de la
seguidores pregunten |equipo de #reproducciones noche
Compartir sobre los productos, transmisién o #tiempo de '
contepni dos ademas, de motivarlos | dispositivo visualizacién
afractivos que a participar en la movil. #alcance A partir
Mantener q creacion de la mascota del tercer
: conecten con la
informados al oo ZAPHER. mes, por
g audiencia y con — -
publico y Publicacién del afiche dos
) los productos. p
seguidores de creemos nuestra meses
Se busca que los . " :
forma amantes del Facebook | mascota juntos”, una seguidos
ermanente e ublicacion fijada que | Imagen con #me gusta Lunes, A partir
chocolate y en
sobre los vaey Instagram. | cuente con un copy, descripcion #comentarios viernes del tercer
especifico de la
productos, P o una imagen con el escrita #alcance domingo mes, por
chocolateria fina . )
concursos y : siguiente slogan: dos
comiencen a ;
descuentos que sequir e Ayldanos a crear la meses
realiza Zapher. interactuar con las \r]rlljzsc:ta Z"ﬁ]ZTJIrE]aR seguidos
redes sociales de 9ayg
orden de compra de
ZAPHER. .
chocolate Zapher. Videos
¢, Qué provincia del verticales de 15 | #reproducciones Activo
Ecuador es la nimero | segundos #me gusta durante una
uno en produccion de | Iméagenes o #comentarios
. . ; semana,
cacao? ¢Cuantas infografias con | #alcance
marcas ecuatorianas | texto descriptivo
de chocolates
conoces?.
Mantener Compartir Facebook |Una serie de Reels con | Videos de 15 o , A partir
. ; o #reproducciones Martes y
informados al contenidos e el propdsito de segundos : del tercer
- : . C o . #me gusta viernes en
publico y atractivos que | Instagram | informar el distintivo formato vertical mes, por




75

seguidores de
forma
permanente
sobre los
productos,
CONCUrsos y
descuentos que
realiza Zapher

conecten con la
audiencia y con
los productos.

Se busca que los
amantes del
chocolate y en
especifico de la
chocolateria fina
comiencen a
seguir e
interactuar con las
redes sociales de
ZAPHER.

nutricional que tienen #comentarios horas de la |dos
los productos de #alcance noche. meses
chocolate y su seguidos
beneficio para la salud.
Darla a conocer como
una empresa “‘humana”
por eso, seva a
publicar stories del
“Diario vivir’ de las #reproducciones
actividades dentro de | Videos 10s 'y P ,
. #me gusta Domingo y

la chocolateria e fotos en . )
S : #comentarios jueves.
invitarles a los vertical.

. #alcance
seguidores que ,

. A partir
compartan, también, del tercer
estados e historias mes. bor
sobre los productos dos P
ZAPHER.

. meses
. #reproducciones ;
Video de 5 seguidos
. . #me gusta Todos los
Tips sobre el uso del minutos . .
#comentarios dias
chocolate. (formato : )
#alcance #tiempo miércoles.
cuadrado) . e
de visualizacion
Posteo del chocolate Carrusel (varias
ZAPHER te ensefia o #me gusta
. . imagenes) con . .
cémo realizar una textos #comentarios Sébado
mascarilla para el #alcance

rostro,

descriptivos

Fuente. Elaboracién propia
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PLAN DE CONTENIDOS CHOCOLATE ZAPHER - 3. Etapa de fidelizacion.

Objetivo. Estrategia. Red Social Tactica. Formatos. | Indicadores | Calendario. | Tiempo.
A través de WhatsApp Business,
se crea el perfil empresarial, .
Se comparte en catalogo de los productos y los Imagenes y .
; : ? textos #mensajes Permanente.
el perfil de clientes lo compran a través del -
. . . . descriptivos
Lograr la chocolate catélogo en linea en linea. Link
confianza los ZAPHER, la https://wa.me/c/593999941152
clientes informacion Mediante las etiquetas de
mediante una esencial de los WhatsApp Business, se A partir
informacién mas | productos a segmenta a los clientes por del
. . . . Texto . .
personalizada clientes y WhatsApp |regionesy a los clientes informativo #mensajes Permanente | quinto
de la empresa a | clientes Business y | potenciales. Y facilita las mes.
través del uso potenciales y se | Facebook | difusiones de mensajes. A partir
de herramientas | responde de Messenger. del
de mensajeria manera eficaz y Automatizar respuesta en los quinto
como Facebook | rapida todas las mensajes de bienvenida, mes
Messenger y inquietudes y ausencia y de respuesta rapida.
WhatsApp comentarios para la contestacion mas rapida y .
. . Mensaje .
Business. gue lleguen a eficaz de las personas que, se Texto #mensajes Permanente.
las aplicaciones contacten a través de las '
de mensajeria. diferentes aplicaciones de
mensajeria
Se comparte en #mensajes
eLperlds wnasapp | ERLCResados ge Anaishon. o ezl s,
Business y - Videos 30s e miércoles, ,
ZAPHER, la verdadero chocolate, beneficios L responder . A partir
; S Facebook ) imagenes juevesy
informacién M para la salud, precios de los #alcance de . del
. essenger ; o domingo. .
Lograr una esencial de los productos. visualizacion quinto
conversacion productos a de estados mes
efectiva. clientesy Crear una campafia de Anuncios de Durante
clientes engagement con el objetivo, carrusel para |#me gusta Todos los quince
potenciales y se | Facebook | conseguir mas likes, comentarios | mostrar #comentarios dias de la dias
responde de ADS y comparticiones en las varias #alcance semana
manera eficaz y publicaciones de ZAPHER. imagenes de |#impresiones

rapida todas las

Dirigida al publico que valora la

los productos
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inquietudes y
comentarios
que lleguen a
las aplicaciones
de mensajeria

calidad de un buen producto fino
hecho de chocolate.

y aumentar la
probabilidad
de
conversion

Fuente. Elaboracion propia.



Cuadro 7. Plan de Contenidos para ZAPHER — Etapa de conversion
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PLAN DE CONTENIDOS CHOCOLATE ZAPHER - 4. Etapa de conversion.

Objetivo.

Estrategia.

Canal

Tactica.

Formatos.

Indicadores

Calendario.

Tiempo

Generar leads de
ventas por parte
del publico que
han interactuado,
siguen a ZAPHER
y preguntan por
los productos.

Proyectar la marca
ZAPHER, de modo
que, se muestran
los productos para
que el publico los
adquiera mediante
promociones y
descuentos
especiales.

You
Tube

Crear una serie de
videos mediante la
utilizacién de estilos
como story telling
(cuento), los testimonios
de los cliente y los
tutoriales para ayudar a
convencer a los
espectadores a que
tomen la accion de
adquirir los productos
ZAPHER.

Videos
formato
horizontal de 6
a 10 minutos
de duracién

#me gusta
#comentarios
#reproducciones
#tiempo de
visualizacién
#impresiones

Se realizan en
fechas
especiales San
Valentin, dia
de la madre y
navidad.

You
Tube.

Crear una serie de
videos de short para
mostrar el producto
(desde la fabricacién
hasta la entrega a los
clientes con el fin de que
motivar a la audiencia a
adquirir el producto).

Videos en
vertical de 15
segundos

#me gusta
#comentarios
#reproducciones

Lunes,
miércoles y
domingo

Tik
Tok.

Crear una serie de
videos: Challenge de
"chocolate time": Se hace
un desafio en el que los
participantes compartan
videos de cémo disfrutan
de los chocolates finos
ZAPHER en diferentes
momentos del dia.

Videos de degustacion:
Se muestra como se
disfrutan los chocolates
finos ZAPHER mediante
videos cortitos donde se

Videos cortos
de
15segundos y
60segundos

#me gusta
#comentarios
#reproducciones

Martes, jueves
y domingo en
horas de la
noche.

A partir
del
sexto
mes.
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explica el proceso de
degustacion y se destaca
la calidad del producto.

Generar leads de
ventas por parte
del publico que
han interactuado,
siguen a ZAPHER
y preguntan por
los productos.

Proyectar la marca
ZAPHER, de modo
que, se muestran
los productos para
que el publico los
adquiera mediante
promociones y
descuentos
especiales.

Tik
Tok.

Consejos para regalar
chocolates: se crean
videos cortos con
consejos para regalar
chocolates finos
ZAPHER en ocasiones
especiales como bodas,
cumpleafios, etc.

Unboxing de productos:
de los chocolates finos
ZAPHER en un video de
"unboxing" para dar a los
espectadores una idea
delo quevana
conseguir al comprar
dichos productos.

Utilizar hashtags
tendencias y audios
relacionadas con el
producto, para llegar a un
publico interesado.

Se complementa esto
con:

Creacion descripciones o
textos que acomparien a
los videos con
promociones especiales
y descuentos para las
personas que contacten
por los videos cortos.

Videos cortos
de
15segundos y
60segundos

#me gusta
#comentarios
#reproducciones

Martes, jueves
y domingo en
horas de Ia
noche.

A partir
del

sexto
mes

Fuente. Elaboracion propia



Tabla 5. Palabras claves y hashtags en publicaciones de chocolates ZAPHER

Palabras claves Hashtags.
Chocolate, #Chocolate.
Zapher. #Zapher.
Riobamba #Riobamba.
Chimborazo. #Chimborazo.
70% chocolate #70%Chocolate.
100% chocolate #100%Chocolate
Alto porcentaje de cacao #AltoPorcentajeDeCacao.
Cuida tu piel. #CuidaTuPiel.
Saludable #Saludable

Verdadero chocolate
Chocolate saludable
Chocolateria fina

Amantes del chocolate

#VerdaderoChocolate.
#chocolatesaludable
#chocoleriafina

#amantesdelchocolate

Fuente. Elaboracién propia

Artes plan de contenidos ZAPHER - 1. Etapa de presentacion:

llustracién 5. Presentacién del album de fotos de los empaques

Pt b
Apmad
T b s i s

St Cp pores

[SULTT

603
A A -G

Fuente: Elaboracion propia
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llustracion 6. Beneficios que aporta el chocolate con méas del 70% de cacao

. Benegicios de consumir | ... LAPHER

Fuente. Elaboracién propia

Artes plan de contenidos ZAPHER - 2. Informacién permanente:

llustracién 7. Cémo utilizar el chocolate en el rostro

esta con tu belleza!

Fuente. Elaboracion propia
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llustracién 8. Mascota ZAPHER

il i
HER

f © @

ChocolateZapher

» 5 ' _//
w N

Ayudamos a crear: nuesira, mascola.

A

Ingresa o nuestras redes sociales —
y enconiras mas informacion...

<4
aa
Fuente. Elaboracion propia

Artes plan de contenidos ZAPHER - 3. Etapa de fidelizacion:

Fotografia 10. WhatsApp perfil empresarial

ZAPHER

& Zopher /
s Chocolateria /

= Chocolate % % 70% y 100% de /
cacao

9 Av. Pedro Vicente Maldonado y Ab 7/

Domingo 07:00-20.00 7/
Lunes 07.00-20:00
Martes 07,00-20:00
Miércoles 07:00-20:00
Jueves 07.00-20:00
Viernes 07,00-20:00
Sabado 07.00-20:00
& zapher.chocolate@gmall.com /

Fuente: Elaboracion propia..
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Fotografia 11. Catalogo de los productos Zapher

Fuente. Elaboracién propia

Artes plan de contenidos ZAPHER - 4. Etapa de conversién:

Fotografia 12. Consejos para regalar chocolates finos en ocasiones especiales

?"‘:;j

3 consejos g&
' i

n 1"
| Come regalo de
R oporbans bodas

# BV mdsdwethocs '
e

4
Como ragaio da
CLUMpieanos

)

Fuente. Elaboracion propia.

Como regaio an

momentos

esDecCises

N
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Seguimiento y control de las estrategias de social media para ZAPHER

Auditoria de Social Media

KP1I utilizados para medir el impacto de los contenidos descritos en el plan, con relacién

a la audiencia, interaccion y conversion con la marca ZAPHER:

. Porcentaje de engagement.

% de Engagement = (Interacciones totales en la red social en los ultimos 28 dias/

Usuarios alcanzados en los ultimos 28 dias) x 100

o Valoracion del crecimiento en la comunidad:

Crecimiento en la comunidad = Numero de seguidores / tiempo determinado.

En los objetivos de reconocer la marca y mayor alcance e interciones, el indicador a
tomar encuenta en esta metrica es el engagement y alcance; entre mas intecciones
alcance, Chocolate Zapher tiene la posibilidad de cumplir sus objetivos:

o Formula de engagement:

Total de interacciones
X100

Alcance de la publicacién

. Formula alcance:

Numero de seguidores + Numero de seguidores de cada usuario que ha compartido

el post.
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Formula usuarios alcanzados promedio por publicacién de ZAPHER.

Esta férmula va a permitir plantear el momento en que se requiera, un nuevo plan de
contenidos en el cual, de acuerdo con el crecimiento, se direccione a nuevos
contenidos de social media de chocolate ZAPHER, a fin de mejorar el engagement,
aumentar el alcance a fin de cumplir los objetivos en la siguiente estrategia de

marketing.

NUmero de usuarios alcanzados ultimos 28 dias

Total, publicaciones en ese periodo.

Costo de adquision de cliente ZAPHER.

En el cuarto objetivo promocionar chocolate Zapher a través de una campafa pagada,

las metricas que involucran a medir el objetivo descrito es:

El costo de adquision de cliente, nos va a permitir conocer el costo de un cliente en

campafa paga o pauta, para calcularlo se aplica esta ecuacion:

Total gastado en pauta

# de clientes conseguidos

Esta métrica nos permite verificar cuanto va a ganar realmente chocolate ZAPHER por
la compra que realice un cliente. De esta forma, que se establece cuanto cuesta

conseguir un cliente con respecto al costo del chocolate.

Los indicadores antes indicados, se evaltan de forma permanente, mientras que, los
indicadores relacionados a la publicidad digital, también, se analizan a través del uso
las herramientas e informes que proporcionan las plataformas de analitica web de
Facebook e Instagram, para obtener datos exactos sobre los resultados de la

publicidad.



Gréfico 29. Incidencia en plataformas
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Gréfico 30. Interacciones versus costo
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Gréfico 31. Resultados segun datos demoGraficos
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Referente al presupuesto del plan de contenidos de chocolates ZAPHER, se describe,

a continuacion:

Tabla 5. Presupuesto para la aplicacion del plan de contenidos para chocolates ZAPHER

CARGO ACTIVIDADES Presupuesto
Comunity Administracion de las redes sociales, 2000,00
manager redaccion de las descripciones, posteo.
Respuestas a comentarios y mensajes

Disefiador Desarrollar artes, logotipo 500,00
Paleta de colores packaging

Editor Edicién de fotos de productos y videos segun 400,00
la red social

Experto en Configurar y lanzar la campafia publicitaria 150,00

pautas

publicitarias

TOTAL 3050,00

Fuente. Elaboracién propia
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CONCLUSIONES

La fundamentacion tedrica de los conceptos del plan de contenidos, tanto en libros
como en articulos cientificos, se encontré suficiente evidencia teorica que aportd
significativamente a la construccion de una estructura de conocimiento robusta, que
sustentd la elaboracion del plan de contenidos, asi como, cimenté la formulacién de
las estrategias de social media para la microempresa de chocolateria fina ZAPHER,

encaminadas a posicionarla en el mercado y fidelizar a sus clientes.

El diagnostico de la situacion actual del mercado brind6 suficiente informacion sobre
el manejo de redes sociales realizado por ZAPHER vy sus principales competidores.
Mediante la matriz de perfil de competidores, se concluye que, en la actualidad,
PACARI (3.53/4) y el Salinerito (3.41/4) tienen una fortaleza menor con respecto a su
manejo de redes sociales, mientras que, TANAGER (2.12/4) demuestra tener una
debilidad menor. Por otro lado, TRAMORE (1.34/4) y SATE (1.97/4) poseen una

debilidad importante correspondientemente.

El desarrollo de las estrategias de social media como lo son: contar con una lista de
contactos interesados, crear campafas publicitarias y promocionales; responder
consultas y recomendar servicios relevantes; compartir contenido de forma diaria y
variada mediante reels, videos, fotos, historias, entre otros. Viabiliza la aproximacion
e interaccion con los clientes y garantiza el posicionamiento de ZAPHER en el

mercado.

El disefio de un plan de contenidos en social media para la microempresa de
chocolateria fina ZAPHER, permite que los clientes conozcan mas sobre los productos
gue ofertan, asi como, se determina claramente qué red social es idonea para aplicar
las estrategias de acuerdo con las preferencias de los usuarios. Por otra parte, el plan
de contenidos contribuye a que la marca ZAPHER gane reputacién, incrementen sus
ventas, aumenten el nimero de seguidores, crezca la cantidad de personas referidas,

facilite la comunicacién oportuna con los clientes y potenciales clientes, entre otros.
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RECOMENDACIONES

e Una vez estructurado el plan de social media, se recomienda medir los resultados
con el fin de monitorear la actividad del sitio web y las redes sociales, esto ayuda a
establecer qué estrategias, de las que han sido aplicadas fueron las mas exitosas y

cuales requieren ser reformuladas o eliminadas para alcanzar el objetivo planteado.

e ZAPHER requiere cambiar drasticamente la forma de comunicarse con sus clientes
y potenciales clientes, para ello, es necesario que no solo se enfoque en los
meétodos convencionales, sino, que se involucre ain mas en la social media, para
aprovechar todas las plataformas que estén a su alcance y, que se estén acorde
con la actividad comercial de la empresa. Para captar y fidelizar a sus clientes en

base a sus productos, promociones y beneficios.

e Realizar actualizaciones periddicas en campafas de publicidad digital, con el fin de
diferenciarse de su competencia al fomentar el interés y la comunicacion interactiva.
Ademas, es importante que ZAPHER responda oportunamente a los clientes que
solicitan sus productos, asi como, es fundamental que escuche los comentarios

tanto positivos como negativos de los para la retroalimentacién, correccion y mejora.

e Para que la empresa ZAPHER maneje de mejor forma sus redes sociales, es
recomendable, que se redefinan las estrategias y, que se determine si estan
orientadas de forma adecuada segun el tipo de publico al que desea llegar y de
acuerdo a la caracteristica y rango de edad de los usuarios de cada red social como

lo son: Facebook, Instagram, WhatsApp y Tik Tok.
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Anexo 1. Encuesta

106

Kmn/a 5
ZAPHER

PROYECTO DE INVESTIGACION:
“PLAN DE CONTENIDOS EN SOCIAL MEDIA PARA MICROEMPRESAS DE

CHOCOLATERIA FINA”

Objetive general del proyecto: Disciiar un plan de contenidos en social media para la
microempresa de chocolateria fina “ZAPHER™.

Objetivo de la encuesta: Identificar como la audiencia usa las redes sociales y descubnr
cudl es la mejor plataforma para la comercializacion eficiente de chocolates finos.
Instrucciones: Lea detenidamente cada pregunta y marque su respuesta segiin corresponda.

. ¢Cuil es su sexo?

Hombre

Mujer

. ¢Indique cuil es su edad?

Entre 15 y 20 aflos

Entre 21 y 25 afios

Entre 26 y 30 afios

Entre 31 y 35 aiios

Entre 36 y 40 aiios

Entre 41 y 45 aiios

Mis de 45

1. ;Usted consume chocolate?

SI

NO

*Si su respuesta es afirmativa contintie con la encuesta. De lo contrario le agradecemos su

colaboracion.

2. ;Con qué frecuencia consume chocolates?

Diario.

Semanal.

Quincenal.

Mensual.

Otro (Indique cual).




3. ¢Mencione ¢l motivo principal por que usted consume chocolates?

Aporte nutricional.

Beneficioso para la salud.

Por sabor.

Por costumbre.

Facilidad de acceso en linea.

Otro (indique cual).

4. ;Cuail es el chocolate de su preferencia?

Chocolates Finos (entiéndase por chocolate fino aquel que tiene una
presentacion y ademds se sobreentiende que su materia prima y su
proceso de fabricacion son de excelencia, muy beneficioso para la

salud y su costo es relativamente elevado).

Chocolates Comerciales (enticndase a un chocolate con una
presentacion modesta, de ficil acceso, ademds que su materia prima

y procesos de fabricacion no son rigurosos, su costo es relativamente

bajo).

5. ; Usted cuenta por el momento de alguna plataforma digital preferida para adquirir

alimentos preparados?

i3 B Nada Poco Medianamen- Muy
ModlesIngitales Frecuente | Frecuente | te Frecuente Brcenerte Frecuente
WhatsApp.
Redes Sociales:

Facebook, Instagram, etc.

Aplicacion  Movil de
establecimiento.

Aplicacion  Movil de
entregas a domicilio.
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6. ;Dentro de una plataforma digital cuales son los aspectos importantes que usted
toma en cuenta para adquirir los chocolates finos?

Navegabilidad.

Disponibilidad de
productos.

Pagos.

Otro (Indique cudl).

7. (Con qué frecuencia usted interactia en los medios digitales que ofrecen alimentos

preparados?

Diario.

Una vez a la semana.

Cada 15 dias

Una vez al mes.

Una vez al ailo.

Otro (Indique cual).

8. ;Con qué frecuencia usted usa las redes sociales para realizar compras de prod uctos

alimenticios?

Nunca.

1 dia a la semana.

2 a 3 dias a la semana.

4 a 6 dias a la scmana

Todos los dias
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9. ;Cuil es la interaccion social de su predileccion y con qué proposito la utiliza

principalmente?

Interaccién
Social.

Educacion

Informacion

Redes

Entretenimiento Sociales

Servicios
en linea

Compra /
venta de
Productos

Facebook.

YouTube.

Twitter.

WhatsApp.

Instagram,

Tik Tok.

Otro(indigue
cuil)

10. ;Al hacer uso del internet a cuil de estas actividades destina mis tiempo?

Educacion.

Entretenimicnto.

Servicios en linea.

Noticias.

Interaccion social.

Otra (Indique cual).

11. ;Ha utilizado los servicios en linea ofrecidos por las empresas que comercializan
chocolates finos?

SI

NO

12, ;Cudl es el medio por el cual conocid a su chocolateria fina preferida?

Redes sociales

Publicidad radio, Tv

Vallas publicitarias

o familiares

Recomendaciones de amigos

Otra (Indique cual).

13. ;Qué medio Publicitario prefiere Usted, conocer sobre productos y servicios que

oferten chocolat

es finos?

109



110

Tv
Radio
Internet.
Afiches

Volantes.
Periddico.
Otra (Indique cual).

Si desea recibir informacion sobre nosotros por favor su correo, ----—--—--

GRACIAS POR SU PARTICIPACION.,



Anexo 2. Validacién del instrumento
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(‘

Nombre del experto: Mg. Francisco Ivin Moscoso.
Formacion Académica: Ingeniero Comercial, especialidad Marketing
Master en Administracion de Empresas, Especialidad
Marketing
Candidato a doctor en Administracion
P o
Escala
No valido - Reformular De7al3 20% - 39%
No valido - Modsficar Del4a20 40% - 59%
Vilido — Mejorar De21a27 60% - 79%
Valido - Aplicar De 28 a 35 80% - 100%
Nombre del experto: Mg Frankhn Pacheco.
Formacién Académica: Magister Ejecutivo en Direccion de Empresas, con énfasis
en Gerencia Estratégica
A
Firma: },QW
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Anexo 3. Guias de observacién de la competencia.
Se proceda aplicar la guia de observaciones a la competencia:
Nacional: Pacari.
Regidén Centro: Salinerito
Ciudad de Riobamba: Tanager- Saté y Tramore.

GUIA DE OBSERVACION

Nombre del observador: GLADYS FERNANDA ZARATE

Empresa: PACARI.

Actividad comercial: Alimenticia.

Fecha : 19/04/2022 Lugar: QUITO
Objetivo: Diagnosticar la situacion actual del manejo de contenidos de social
media en las microempresas chocolateria fina.

Aspectos a considerar

Elementos Si | No | Observaciones
La empresa cuenta | X WWW.pacari.com
con una pagina

web.

La pagina web es X

de facil usabilidad,
accesibilidad y
funcionalidad.

La empresa cuenta | X
con sus propias
redes sociales.

La empresa realiza X En Instagram no cuenta con plan de contenidos.
un plan de Facebook , no cuenta con una planificacion de plan
contenidos en de contenidos (no tiene continuidad de contenidos)
social.

Cuéles son las Facebook

redes sociales que https://lwww.facebook.com/PaccariChocolate e
utiliza. Instagram (dispone de dos cuentas)

Qué tipo de X Contenidos de valor y de venta

informacion publica
en redes sociales.

En qué red social X Facebook e Instagram
postea.
El horario con la X No tiene un horario fijo; postea en la mafana

que postea . (09;00) , medio dia (12:45) y noche ( 17:00).



http://www.pacari.com/
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Cada que lapso X No tiene continuidad ultima posteada 30 de marzo
postea. 2022.

Con cuantos X Facebook: 125

seguidores cuenta. Instagram : 4354

La empresa

establece

promociones a
través de los
medios digitales.

Cudles son las X
estrategias de que
utiliza.

Puntos fisicos (Cuenca, Quito).
Ventas online nacionales e internacionales (
Francia — Alemania — Reino Unido — Chile — Suiza)

La empresa busca | X
siempre promover
Su marca.

Si internacionalmente.

Elaborado: fuente propia

Firma del observado.

ﬁ?

PACARI

Porcentaje cacao: 60%
PVP:2.25
Cantidad :50g

v

PACARI

Porcentaje cacao: 65%
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PVP:2.25
Cantidad :50g

Porcentaje cacao: 85%
PVP:2.80
Cantidad :50g

o
PACARTI

Porcentaje cacao: 85%
PVP:2.80
Cantidad :50g




Porcentaje cacao: 100%
PVP:2.80
Cantidad :50g

PVP: $4.18

Mercado: Venta Nacional e Internacional

Puntos fisicos: Cuenca, Quito, Supermercados en diferentes ciudades, Ventas

online internacionales (Francia — Alemania — Reino Unido — Chile — Suiza)

Imagen vy titulo.

Un desayuino
ven & &80

Ola Horesta Ca

Paccarr: Premmum Organsc Chocolate

)

en nuestra termaze sempre es una buena ides’ &

tar con amigos o famulis y disfruts de 10d0 1o que tenemos parati

le ke Zaldumbide N22-723 y Rubio de Arsvalg

bayd: Coelho Plaza (dagonal 8! Parque de Cumbays
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GUIA DE OBSERVACION

Nombre del observador: GLADYS FERNANDA ZARATE

Empresa: El Salinerito .

Actividad comercial: Alimenticia.

Fecha : 19/04/2022 Lugar : Provincia de
Bolivar.

Objetivo: Diagnosticar la situaciéon actual del manejo de contenidos de social
media en las microempresas chocolateria fina.

Aspectos a considerar

Elementos Si | No | Observaciones

La empresa cuenta X https://salinerito.com/

con una pagina web.

La paginawebesde |Xx Si basica.

facil usabilidad,

accesibilidad y

funcionalidad.

La empresa cuenta X

con sus propias redes

sociales.

La empresa realiza un | X Si tiene una campafia utilizan video.

plan de contenidos en

social.

Cudles son las redes | X Facebook https://www.facebook.com/elsalinerito

sociales que utiliza. Instagram, You Tube, Twitter. Marketing
Tradicional ( Radio)

Qué tipo de X Contenidos de valor y de venta.

informacion publica

en redes sociales.

En qué red social X Facebook e Instagram

postea.

El horario con la que | X No tiene un horario fijo

postea .

Cada que lapso X Por lo general 1 vez a la semana.

postea.

Con cuantos X Instagram:4213

seguidores cuenta. Facebook: 32437
Twitter: 127

La empresa establece X

promociones a través

de los medios

digitales.
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Cuédles son las X
estrategias de que
utiliza.

Es una empresa comunitaria dar a conocer la
cultura y de la gastronomia del sector.

La empresa busca X
siempre promover su
marca.

Elaborado: fuente propia
Firma del observado.

Porcentaje cacao: 75%
PVP:1.60
Cantidad :50

Mercado: Venta Nacional

Puntos fisicos: Guaranda, Ambato, Riobamba, Cadena de supermaxiy ventas

online




©

eche de gran ca

Salinento

ara la elaboracion

tha a dia, para lovar o meyor del campo a tu mesa? O

3

& a2
dad. con alto conterudo de caluio. g1
do Quesos maduros. nestra especalidad

La»allmentamon
del,ganalm

e Ios‘ﬁequenoé
productores

GUIA DE OBSERVACION
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Nombre del observador:

GLADYS FERNANDA ZARATE

Empresa: Saté.

Actividad comercial: Alimenticia.

Fecha : 19/04/2022

Lugar :

Ciudad de
Riobamba.

Objetivo: Diagnosticar la situacion actual del manejo de contenidos de social
media en las microempresas chocolateria fina.

Aspectos a considerar

Elementos

Si | No | Observaciones

La empresa cuenta con una
pagina web.

X

La pagina web es de facil
usabilidad, accesibilidad y
funcionalidad.

No tiene

La empresa cuenta con sus
propias redes sociales.

La empresa realiza un plan de

contenidos en social.

Cuéles son las
que utiliza.

redes sociales

Facebook

https://www.facebook.com/satestore/

Qué tipo de informacion
publica en redes sociales.

Contenidos de venta.

En qué red social postea.

Facebook
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El horario con la que postea . | X No tiene un horario fijo

Cada que lapso postea. X A veces.

Con cuantos seguidores X

cuenta. Facebook: 1303.

La empresa establece

promociones a través de los

medios digitales.

Cuales son las estrategias de | X Impregnacion de marca.

que utiliza. Su valor agregado pertenece a la Ruta
del Cacao.

La empresa busca siempre X

pPromover su marca.

Elaborado: fuente propia
Firma del observado.

aat

& SATE: Tienda especializada en Chocolates y Café

Joeagosode 20109

Contamos con ¢l delicioso Romgope Amorfino, bebida tradicional Manabita,
elaborado a partir de cacao con vainilla o cafe en maridae perfecto con nuestras
copas comestibles de chocolate. tdeal para eventos especiales. Pedidos al
WhatsApp 0985421728 info@sate ec

Mercado: Ciudad de Riobamba, No existe informacién en redes sociales.



GUIA DE OBSERVACION
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Nombre del observador: GLADYS FERNANDA ZARATE

Empresa: Tramore.

Actividad comercial: Alimenticia.

Fecha : 19/04/2022

Lugar : Ciudad de

Riobamba.

Objetivo: Diagnosticar la situacién actual del manejo de contenidos de social

media en las microempresas chocolateria fina.

Aspectos a considerar

Elementos Si | No | Observaciones
La empresa cuenta con una pagina web. X
La pagina web es de facil usabilidad, accesibilidad X
y funcionalidad.

La empresa cuenta con sus propias redes sociales. X
La empresa realiza un plan de contenidos en social. X
Cuadles son las redes sociales que utiliza. X
Queé tipo de informacién publica en redes sociales. X
En qué red social postea. X
El horario con la que postea . X
Cada que lapso postea. X
Con cuantos seguidores cuenta. X
La empresa establece promociones a través de los X
medios digitales.

Cuales son las estrategias de que utiliza. X
La empresa busca siempre promover su marca. X

Elaborado: fuente propia

Firma del observado.
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Porcentaje cacao: 100%
PVP:3.00
Cantidad :200g

GUIA DE OBSERVACION

Nombre del observador: GLADYS FERNANDA ZARATE
Empresa: Tanager.
Actividad comercial: Alimenticia.
Fecha : 19/04/2022 Lugar : Ciudad de
Riobamba.
Objetivo: Diagnosticar la situacion actual del manejo de contenidos de social
media en las microempresas

chocolateria fina.
Aspectos a considerar

Elementos Si | No | Observaciones
La empresa cuenta con una X

pagina web.

La pagina web es de facil No tiene

usabilidad, accesibilidad y
funcionalidad.

La empresa cuenta con sus X
propias redes sociales.

La empresa realiza un plan de X
contenidos en social.
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Cuales son las redes sociales | X Facebook.

que utiliza. https://www.facebook.com/tanager.ec
Instagram,

Qué tipo de informacion X Contenidos de venta.

publica en redes sociales.

En qué red social postea. X Facebook e Instagram

El horario con la que postea . | X No tiene un horario fijo

Cada que lapso postea. X A veces.

Con cuantos seguidores X Instagram:267

cuenta. Facebook: 597

La empresa establece

promociones a través de los

medios digitales.

Cuadles son las estrategias de | X Estrategia de Marca.

que utiliza.

La empresa busca siempre X

pPromover su marca.

Elaborado: fuente propia

Firma del observado.

Porcentaje cacao: 50% y 60%
PVP:2.50
Cantidad :50g

Mercado: En locales de la siguiente ciudad: Riobamba, Latacunga, Ibarra, Otavalo,

Bafos


https://www.facebook.com/tanager.ec

Tanager coffee & chocolate

Vaesbrdzalzs 013 3
Te Mmitamos 8 que CONSUMES Producio RaTIorsl w eie el
Tor 3504, MLEATP0 PAT ha SAPOMACD CACAD O L ropor Calidad 3 tvel mundial y anasn ha
Importado chocclate hache con niestra matena prima desde pades extranjeros.
Y desde hace dlgunos ahos atrda. Ecusder ha desarmoiiado una industig Chocolalens que esth o
crecimisnto & inngvacién
Nosotios somos parte de esla revoluodn cthocolatera pues nos esfoazamos dia 2 dia per bonds o
nuestras chenies maaten tabotes y numos prochicios pacs forlalecer la confianza en nosatios y
&N ML PR

HOY le mtaras 3 Gue consumat producto nanons oy

HOY 1¢ irvitarios 2 Gue consumas Tinag+ QPP S S @~ ~ u v
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