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RESUMEN

La investigacion cubre dos areas, la Informatica y la administracion de
empresas, que une el mundo de la Comunicacion Comercial y el Marketing
Inbound, optimizando Social Media, Inbound Link y Search Engine
Optimization, para usarlos en publicidad, promocidn, relaciones personales y
la venta. La investigacion analiza como gestionar y tener soluciones que
generen un Plan de Comunicacién Comercial optimizado para el mundo
digital. El caso practico con el cual se ha trabajado es “Fika Cafeteria”, una
cafeteria ubicada en la ciudad de Ambato. Al ser un negocio nuevo no
cuenta con mucho capital, por ello el Internet presenta un camino ideal para
realizar una inversidn baja que permita posicionarla en el medio. Esto es
posible gracias a que sus clientes estan en una edad en la que el uso de
internet es habitual. La investigacion analiza el uso de internet por parte de
empresas que facilitaron la informacion y que permitieron confirmar el hecho
de que internet es poco valorado y explotado como herramienta para facilitar
la comunicacién comercial de empresas pequefas, lo cual permitid crear
estrategias que cambien ese panorama. Se presentan soluciones simples
para poder aplicar estrategias de comunicacion en internet, las mismas que
pueden ser medidas para valorar su retorno de efectividad. Al usar
Marketing Inbound la empresa, no necesariamente tiene un retorno medido
en dinero, sino también se crea una relacion directa con sus clientes, lo cual
en el futuro se convertira en dolares. Los resultados muestran que no
solamente se debe implementar publicidad y promocién por un camino

digital, debido a que el mercado local aun no usa todo el potencial de
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internet, y que existe cierta desconfianza. Esto cambia dia a dia incluso
apoyado por las politicas de Gobierno que fortalecen el uso de tecnologias,
por lo tanto es necesario combinarla con una estrategia tradicional de

marketing.

Palabras claves: Comunicacion Comercial, Comunicacion Digital, Marketing

Inbound, Posicionamiento Digital.
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ABSTRACT

The research covers teoria areas: Computing and Business Management;
because it integrates Market Communication and Marketing Inbound,
developing Social Media use, Inbound Link and Search Engine Optimization;
all together for advertising, promotion, business relationships and sales
purposes. The reaserch analyzes the way to manage and provide solutions
that generates an optimal Business Communication Plan for the digital world.
The case study which has been studied is "Fika Coffe Shop", a cafe located
in Ambato. Since it is a new business, it does not count with capital intensive;
this is why the internet is apropiated to start with low capital investiment that
enhances market position in the media. This is possible because their
customers are well-suited, since the internet usage is common. The research
analyzes the consumption of internet of the company, which has provided
information and allowed to comfirm the fact that the internet is undervalued
and not exploited as a tool to facilitate small businesses commercial
communication, therefore it enable to create strategies to change the
scenario. Several simple solutions are proposed to implement
communication strategies, which can be measured to value effectiveness
once it is applied. Using Inbound Marketing, the company may not
necessarily have a measured a return of investment, but also, a direct
relationships with their customers is created, which will become a convenient
income in the future. Results show that not only digital publicity and
promotion must be installed in the media, since the local market value does

not use internet potential yet, because of the lack of trust. The situation is



changing every day, even when the Govermment policies support the use of
technology; therefore it is necessary to combine it with a traditional marketing

strategy.

Keywords: Marketing communication, digital communication, Inbound

Marketing, Digital Positioning.
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INTRODUCCION

Fika Cafeteria es una cafeteria ubicada en Ambato, en el centro de la
ciudad, es un emprendimiento puesto que no lleva mucho tiempo en el
mercado, por ello necesita un Plan que le permita posicionarse en el
mercado, su propuesta es preparar bebidas hechas en base a café con
profesionalismo y cuidando su proceso de preparacion, su materia prima es

café ecuatoriano del tipo arabigo de altura.

Se ha disefiado un Plan de Comunicacion utilizando técnicas de Marketing
Inbound, para reducir los costos, en comparacion a un Plan de

Comunicacion por medios tradicionales que necesita una mayor inversion.

Se analiza las herramientas disponibles en el medio que tienen licencia libre
para hacer seguimiento de marca, publicaciones agendadas, analitica web

tanto del sitio web como de los sitios de Social Media.

En el medio las empresas usan como medio de comunicacion Social Media,
pero no tienen una planificacién, ni objetivo para moverse en el medio, esto
no les permite agregar valor a su comunicacion y peor aun saber si la

inversion se esta cubriendo o no.

La investigacion define modelos para comunicarse con los clientes asi como

instrumentos para valorar las estrategias en cada fase del Plan de



Comunicacion, los mismos que pueden acoplarse a empresas relacionadas

con el sector.

Finalmente como andlisis de toda la investigacion se recomienda no solo
usar una estrategia digital sino hacer un conjunto de estrategias

tradicionales y digitales de comunicacion y marketing.



CAPITULO |

FUNDAMENTOS TEORICOS

1.1. Antecedentes

El Sistema de Marketing esta conformado por partes fundamentales como el
Diagnostico de Mercado, la Segmentacion, el Mix de Marketing vy las
Ventas. La Comunicacion Comercial forma parte del Mix de Marketing, y es
la encargada de: Publicitar, Promocionar, Relaciones Publicas entre

empresa y sistema social, y finalmente la Venta Personal.

Las empresas han visto un potencial en internet para llevar acabo gran parte
del trabajo de marketing, valiéndose de redes sociales, y sitios web; a su vez
se encuentran con algunos problemas como el intentar llevar la misma
estrategia de marketing del mundo real, al digital. No contar con un Plan
Estratégico Digital, como resultado de ello se crean perfiles en todas las
redes sociales que existen, o son populares. Se crean sitios web que no
satisfacen la necesidad de informacion de los clientes o futuros clientes,

sitios que en lugar de ser productivos se convierten en un gasto innecesario.

Se ha arraigado el concepto de que internet reducira las cifras de los

presupuestos de marketing, porque estar ahi no cuesta.



La propuesta toma la Comunicacion Comercial y la traslada al mundo digital
especificamente al canal de internet ubicandola en el plano del Marketing
Inbound que cubre: el SEO (Search Engine Optimization) estrategias de
posicionamiento web, tanto en disefio como en programacion, para optimizar
los resultados en los buscadores. El Inbound Link, conseguir que otro sitio
web refiera la informacion generada en el sitio de la empresa, para este
objetivo es necesario generar contenido de calidad aplicando técnicas de
viralidad; y finalmente una estrategia uniforme para Social Media, de aqui en
adelante se mantendra el término en inglés para evitar la confusion con Red
Social, dado que el término se refiere a una red de personal unidas por un

medio tecnoldgico.

La poblacién joven de todo el mundo consume gran parte de su tiempo en
internet, y mucho de ese tiempo esta orientado hacia el social media, es
importante entonces comprender dicho entorno digital e ingresar con
estrategias adecuadas que permitan tener éxito en el posicionamiento y
relacién con los clientes de cualquier marca, la efectividad del plan radica en
la optimizacion de costos al recolectar la informacién necesaria registrada en

la web y con el buen uso de los recursos y estrategias del entorno.

1.2. Definicion del Problema

Una pequeifia empresa que se encuentra en periodo de emprendimiento no
cuenta con el suficiente capital para aplicar un plan de Comunicacion

Comercial que permita posicionarla, por lo cual se necesita optimizar los



recursos tanto econdmicos, técnicos y humanos; el internet abre la puerta

perfecta para hacerlo.

El no entender el ecosistema digital o tratar la Comunicacion Comercial de la
misma forma que en un medio tradicional, unido a la carencia de una
estrategia apropiada, provoca que las empresas pierdan tiempo, dinero y en

muchos casos prestigio.

1.2.1. Delimitacion del Problema

Temporal: 5 meses a partir de su aprobacion.

Espacial: se tomara como modelo practico a Fika Cafeteria por ser una
cafeteria de tipo gourmet que necesita hacer el posicionamiento y
Comunicacion Comercial con sus clientes y futuros clientes usando internet
de forma eficiente y rentable ubicada en la ciudad de Ambato en el centro de

la ciudad.



1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo General

* Disefar un Plan de Comunicacion Comercial y posicionamiento

mediante Técnicas de Marketing Inbound: Caso Caferia Gourmet.

1.3.2. Objetivos Especificos

* l|dentificar el posicionamiento de marca de Fika Cafeteria.

* Evaluar la comunicacion comercial dentro de internet.

* Analizar las herramientas de Inbound Marketing y Analitica Web.

* Disefar los instrumentos de medicion de retorno de inversidén para
internet, estrategias y elementos del Plan de Comunicacion Comercial

y posicionamiento.

1.4. Antecedentes Investigativos

La cafeteria Fika es nueva, esta iniciando sus actividades, por dicha razon
no cuenta con un Plan de Comunicacion Comercial. Al ser un
emprendimiento no cuenta con un capital muy grande para poder destinarlo
a este objetivo, por tal razén se ha visto en el internet una plataforma que

podria optimizar los recursos para dicho acometido.



En la PUCESA no hay tesis que usen el internet como el medio para aplicar
un Plan de comunicacion comercial, aunque el tema no es realmente Nuevo
en el mundo, y las redes sociales se estan usando para comunicar la marca
a sus seguidores. La presenta investigacion no solo busca crear un plan un
comercial sino también utilizar las herramientas de Marketing Inbound; en
Ecuador existe una tesis de doctorado que es la que mas se acerca a la
propuesta de investigacién, desarrollada por Paladines Fanny en la
Universidad de Santiago de Compostela la misma se cita a continuacion:

(Paladines, F. 2012).

“ESTUDIO DE TRES CASOS DE CAMPANAS CON FACEBOOK
EN ECUADOR”

“Objetivo general

Conocer si existe una estrategia estructurada de gestién de la

comunicacion de marca en redes sociales.” (p. 17)

Los resultados a los que llega la investigacion son los siguientes:

Conclusiones

e [...] el 82% de los expertos y el 50% de los gerentes de las
agencias, y los directores de cuenta de las tres organizaciones en
estudio consideran que una marca (tradicional no digital), no
necesariamente debe tener un posicionamiento previo en medios

tradicionales para que pueda ser introducida en las redes sociales.

[.]



* Es muy creciente la inclusion del canal online al mix de medios,
por parte de los gerentes de mercadeo, por lo que ya no se
considera una improvisacion [...]

* Las campanas digitales se integran como un medio mas en la
estrategia general de comunicacion de la empresa.

Los expertos (55%) al igual que los responsables de las agencias
(55%) ratifican y afirman que deben integrarse como una sola
estrategia, con un mismo mensaje [...]

* Una campafia integral es mas poderosa y efectiva que una
campafa exclusivamente digital.

Esta hipdtesis es comprobada, porque los profesionales que
ejecutan acciones tradicionales y digitales consideran en un 59%
que las campanas publicitarias deben apostar por una integral.

* Las técnicas y estrategias que han funcionado en una
organizacion se pueden aplicar a cualquier otra, sea similar o
distinta.

Esta hipdtesis se rechaza, porque cada organizacion tiene su
propia naturaleza, personalidad e identidad corporativa. Cada
campana es diferente porque la empresa y sus objetivos son los
gue marcan en base a sus intereses. Y esto se puede evidenciar a

lo largo de toda esta investigacion. (p 266 — 269)

Los datos encontrados en esta investigacion de Doctorado aportan
informacion de sustento para la investigacion actual. Como: la organizacion

debe tener una planificacion antes de ingresar a un medio digital. Definir el



mensaje y el tono de voz con el que se va a hablar con los clientes para
mantener uniformidad en la comunicacion. No se puede generalizar los
modelos de comunicacion para todos los sectores peor para todas las

empresas.

1.5. Fundamentacion Filosofica

Para la presente investigacion se utilizara el paradigma critico-propositivo,
porque plantea la investigacion desde el cambio social continuo sin dejar de
lado la informacion y conocimiento anterior para generar una nueva

conclusion.

La metodologia propone generar transformaciones en los temas abordados,
partiendo del conocimiento, comprension, y compromiso de accidon entre
todas las partes que lo conforman, se llevara al Plan de comunicacion hacia
el Nuevo mundo del Marketing Inbound analizando y aprovechando cada
uno de los entes que los conforman logrando un eficiente paso de una

plataforma tradicional a una plataforma digital.

1.6. Fundamentacién Legal

El proyecto de investigacion se fundamenta legalmente en la Ley Organica
de Defensa del Consumidor RO-S 116: 10—jul-2000, en la que se encuentra

las regulaciones sobre publicidad, precios y distribucion.
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Dentro de los Principios Generales esta el Ambito y Objeto de la ley, en el

Articulo que se cita a continuacion.

“Art. 1.- Ambito y Objeto.- Las disposiciones de la presente Ley son de orden
publico y de interés social, sus normas por tratarse de una Ley de caracter
organico, prevaleceran sobre las disposiciones contenidas en leyes
ordinarias. En caso de duda en la interpretacion de esta Ley, se la aplicara
en el sentido mas favorable al consumidor. El objeto de esta Ley es normar
las relaciones entre proveedores y consumidores promoviendo el
conocimiento y protegiendo los derechos de los consumidores y procurando
la equidad y la seguridad juridica en las relaciones entre las partes” (Ley

Organica de Defensa del Consumidor, RO-S 116: 10-jul-2000).

En el Articulo 2 presenta las definiciones para aclarar lo que se entiende por
Anunciante, Consumidor, Contrato de Adhesion, Derecho de Devolucion,
Especulacién, Informacion Basica Comercial, Oferta, Proveedor, Publicidad,
Publicidad Abusiva, Publicidad Engafiosa, para mas descripcion revisar
dicho Articulo en la Ley Organica de Defensa del Consumidor, RO-S 116:

10-jul-2000.

En la misma Ley se especifican los derechos y obligaciones a los cuales
estan sometidos los consumidores y proveedores de servicios y bienes tanto

publicos como privados, para ellos hay que referirse al Art. 4.
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Y para aclarar los términos de lo que debe ser la publicidad, y proteger al
consumidor de efectos de publicidad engafiosa se debe referir a los Articulos

Art. 6, Art. 7, Art. 8.

Los Articulos que se deben cumplir en cuanto al proveedor con respecto
politicas de precio, facturas y obligaciones son Art. 17, Art. 19, Art 21.
Todos ellos disponibles en la Ley Organica de Defensa del Consumidor, RO-

S 116: 10-jul-2000.

1.7. Fundamentacion Teodrica

1.7.1. Comunicacion

El ser humano siente necesidad de comunicarse por cualquier medio con los
demas, para Editoriales Vértice (2008) el concepto de comunicacién es: “la
facultad que tiene el ser vivo de transmitir a otro, u otros, informacion,
sentimientos y vivencias. mas concretamente, la comunicacion es la
transferencia de un mensaje, de un emisor a un receptor” (p.2), un concepto
tan natural para la humanidad de los tiempos actuales, pero cuando se debe
definirlo suele ser dificil. El Grafico 1.1 muestra el modelo de lo que es la

comunicacion.
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Grafico 1.1. Modelo matematico de la comunicacion

Fuente
Informacién

Transmisor Receptor Destino

Mensaje Mensaje
Fuente: Claude Elwood Shannon 1948

Elaborado: (Garcés E. 2014)

La comunicacion es in instrumento muy valioso para el marketing de esta
manera la empresa logra transmitir el mensaje a sus clientes por diferentes
canales; su oferta de valor es conocida y como objetivo busca ser entendida,

para transformarse en una accion de compra.

1.7.2. Comunicacién Digital (2.0)

La comunicacion esta cambiando por la influencia directa de la tecnologia,
muchas veces se la ha denominado como comunicacion 2.0, esto es por la
nomenclatura de la evolucion de internet y el boom de la era 2.0. Sin
embargo las etapas de evolucién tecnoldgica no se han quedado en la parte
2.0 por lo tanto es mejor titularla tan solo, como comunicacion digital, Ros V
en 2008 afirma que no solo implica el desarrollar publicidad por nuevos
medios, sino también gestionar el conocimiento y la comunicacion global,
usando tecnologias digitales que permitan generar notoriedad de las
marcas; lo que a su vez potencia la comunicacién tanto por intranet como

Internet.
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La comunicacion ha cambiado su modelo tradicional expuesto anteriormente
y que se representa en el Grafico 1.2, el ruido ahora se presenta en todo

momento y la comunicacion ya no es un proceso lineal sino multicanal.

Grafico 1.2. Modelo Comunicacién Digital

(

Remitente

Destinatario

Fuente: (Sheehan, 2012) Marketing on-line p.13

Elaborado: (Garcés E. 2014)

La comunicacion comercial usando medios digitales, llevara a la publicidad,
promocidn, relaciones publicas a adaptarse a los nuevos canales, el ultimo
punto la venta personal depende del negocio, si es netamente digital
entonces tendra una venta por ese medio, pero en otros casos se hara en

forma tradicional o en una combinacion de los dos medios.

En el mercado hay herramientas de pago y gratuitas que permiten gestionar
el cambio tecnoldgico. Las politicas para la comunicacion digital recaen
sobre los directivos y el personal quienes deben entenderlas con prontitud

para adaptarlas a los procesos empresariales.
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1.7.3. Comunicaciéon Comercial

El vender implica un acto de comunicacién, Editoriales Vértice (2008) define

a este proceso en su libro “La Comunicacién Comercial” como:
comunicaciéon es el conjunto de senales emitidas (por la empresa) a
través de un canal y mediante un cdédigo que es conocido y
decodificado por el receptor al que se envia y gracias al cual es
posible el proceso de feedback o retroalimentacion. Los receptores de
la empresa son: el cliente, los distribuidores, los proveedores, los

trabajadores, los accionistas y los poderes publicos. (p. 16).

Entonces el proceso de comunicacion en la empresa se da en todo
momento, tanto en forma interna, como externa. Es fundamental por este

motivo tener una comunicacion fluida y efectiva.

Dentro de la comunicacion Comercial se encuentran la Publicidad, la

Promocion, las Relaciones Publicas, y la Venta Personal.

1.7.3.1. Publicidad

La publicidad herramienta indispensable para la empresa; para Thomas C.
O' Guinn (2007), la publicidad es “un intento pagado de persuasion, mediado
por las masas” (p.12). Lo que él quiere decir con esto es que la publicidad es
una comunicacion pagada para difundir informacion de compra, se explica

en su obra “Publicidad y comunicacion integral de marca”, que todo aquello
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que es pagado debe ser considerado publicidad y diferencia claramente que

el boca a boca no es publicidad.

1.7.3.2. Promocioén

La promocion en simples y claras palabras descrita por Rivera, V. (2002) es
el “conjunto de técnicas que refuerzan y animan la oferta normal de la
empresa, con el objetivo de incrementar la venta de productos a corto plazo”
(p- 12), no es sino entonces una estrategia para que los clientes compren el

producto por medio del incentivo expuesto.

1.7.3.3. Relaciones Publicas (Empresa — Medio Social)

La relacion entre empresa y el medio social debe ser siempre cordial; debe
existir desde que es un potencial cliente hasta que lo es. Si la relacion es
buena y es atendido a tiempo con soluciones simples el cliente se fidelizara
a la marca y por lo tanto; un cliente fiel y bien tratado proporciona ventajas
como comprar mas productos, una actitud positiva hacia nuevos productos,
es menos costoso atenderle pues la empresa ya lo conoce, y se convierte en
un evangelizador del producto. Esto es explicado de forma mas amplia por

Editoriales Vértice (2008) en la obra ya citada anteriormente.
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1.7.3.4. Venta Personal

Toda empresa busca la rentabilidad y ella solo se la obtiene al realizar la
venta del bien o servicio, para Editoriales Vértice (2008) la venta personal
‘comprende todas aquellas actividades que se encargan de: construir
relaciones con el cliente, identificar sus necesidades, ajustar su oferta a
dichas necesidades y comunicar los beneficios de esa oferta al cliente a
través de acciones informativas. Persuasivas o de recuerdo, no es solo el
acto en el que tiene lugar, o no, la compra de un producto o servicio” (p. 6),
es por esto que muchas marcas muestran en su mision o visién no solo su

producto sino emociones, venden una relacion entre la marca y su cliente.

1.7.4. Plan de Comunicacion Comercial

El plan no sera sino un conjunto de actividades y acciones a desarrollarse
para cumplir los objetivos planteados en cada fase de la comunicacion
comercial, asi entonces se debe establecer parametros de informacion para
saber que comunicar; para ello se propone iniciar respondiendo las

siguientes preguntas.

¢ Qué comunicar?, ;A quién comunicar?, ;Donde Comunicar?, ¢Cuando

comunicar?
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Tabla 1.1. Preguntas de la Comunicacion.

Pregunta Elemento Comunicacion
¢ Qué comunicar? Mensaje
A quién comunicar? Receptor
¢Dénde comunicar? Medio, Canal
¢Cuando comunicar? Contexto, tiempo, frecuencia

Fuente: Investigacion

Elaborado: (Garcés E. 2014)

Este es un documento importante y se recomienda tener en cuenta el
principio de Sociedad Creativa del cual habla Daniel Pink en su documento
A Whole New Mind, en el que afirma que el mundo esta en la era de
negocios emergente basados en la creatividad para cautivar clientes, y esto
se comprueba con solo mirar los nuevos negocios y muchos de ellos son de
las empresas mas poderosas economicamente del mundo actual, para

disefar un plan innovador y creativo.

El objetivo del plan de comunicacion es comunicar a la empresa con su
entorno en varios planos como ya se ha descrito. Para desarrollarlo se debe
seguir un modelo de pasos en cada area que componen, para ello se toma
el modelo de Gestién para un Plan de Comunicacion Comercial expuesto
por Mullins, Walker, Boyd, & Larréché. (2007), que se resume en 5 fases:
Objetivo, Estrategia, Acciones, Presupuesto y Evaluacion, todo esto aplicado

al medio digital, con la cual se responde a la pregunta ;Dénde comunicar?
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Grafico 1.3. Fases Modelo Comunicaciéon Comercial

Objetivos Estrategias Acciones Presupuesto Evaluacion

Fuente: Mullins, Walker, Boyd, y Larréché. 2007

Elaborado: (Garcés E. 2014)

1.7.5. Marketing

Para el padre del marketing moderno Philip Kotler, en su obra Direccion de
marketing, lo define como “satisfacer las necesidades de manera rentable”.
(Kotler, 2012, p. 5), y a lo largo de su obra especifica que es necesario no
solo tratar al marketing como una ciencia aislada sino mas bien como una
parte integradora y fundamental en la empresa, aclara que es necesario
entonces una direccion de marketing que €l la define como “el arte y la
ciencia de elegir mercados meta (mercados objetivo) y de obtener, mantener
y aumentar clientes mediante la generacion, entrega y comunicacion de

mayor valor para el cliente” (Kotler, 2012, p. 15).

1.7.6. Outbound Marketing

Para entender lo que es el Inbound Marketing, hay que definir lo que es el
Outbound Marketing, Pateman, Holt (2012) dicen que el outbound es el
marketing de tipo intrusivo con el cliente, se le muestra la informacion y para
ello se invade su espacio, su tiempo, su habitad, ejemplos de esto es la
television, la radio, la prensa. Es imprescindible aclarar que el outbound no

se refiere sbélo a canales tradicionales sino también a internet como por
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ejemplo el e-mail marketing, los banners en sitios web, el mévil marketing
entendiendo como mensajes directos a un numero de celular sin que el

cliente pida que le llegue informacion.

1.7.7. Inbound Marketing

Es un concepto que responde a los cambios en los consumidores, los cuales
no son pasivos en el mercado, los clientes son los que se encuentran con
las marcas e interactuan con ellas bajo su consentimiento y agrado. Al ser
un concepto nuevo no es posible encontrar bibliografia en espafiol, pero una
traduccidén de lo que dice Pateman, Holt (2012) sobre el tema se puede
interpretar como aquellas actividades que implican que los clientes
interactuen con la marca, creando una experiencia que se da una y otra vez;
y que se comparte con otros como amigos o compaferos de trabajo por
medio de una comunicacion interactiva y consentida, el Grafico 1.4,
representa graficamente lo que comprende tanto el Marketing Inbound como

el marketing Outbound.
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Grafico 1.4. Marketing Digital
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Entonces queda definido el campo de accién del Marketing Inbound, en su
espacio de trabajo: SEO (Search Engine Optimization), el Inbound Link y el

Social Media.

1.7.7.1. SEO (Search Engine Optimization)

El SEO por su siglas en inglés Search Engine Optimization se lo traduciria
como Optimizacion en Motores de Busqueda, son estrategias de
programacioén web que permiten hacer a los sitios faciles de indexar por los
buscadores, Google (2011) en su documento “Guia para principiantes sobre
optimizacién para motores de busqueda”, explica cuales son los puntos

importantes a tener en cuenta como programadores web para que el cédigo
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sea limpio optimo y por tanto el robot de indexacion pueda unir el sitio

completo como resultado de busqueda.

Si bien Google no es el unico buscador si es el mas usado, por lo tanto lo
que el algoritmo de busqueda de Google conocido ahora como Hummingbird
o colibri, revisa para indexar un sitio, tiene mucho peso a la hora de hacer un
SEO para un sitio web.

Grafico 1.5. Resultado Busqueda en Google
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Fuente: Google

Elaborado: (Garcés E. 2014)

Grafico 1.5, muestra la pantalla obtenida al hacer una busqueda en Google,
el buscador divide los resultados en varias areas como la de Adwords, que
son sitios por los cuales se paga valores mensuales para estar en los
primeros resultados y la busqueda Organica que es el resultado de
valoracion de informacién y contenido de los sitios, asi como su facilidad de
indexacion por parte del algoritmo de Google y es a estos parametros a los

que se les puede optimizar, para mejorar el SEO.
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Entre ellos:

* Titulos de paginas unicos y que describan el contenido de la pagina.

* Descripciones de paginas claras y precisas.

* Direcciones de paginas optimizadas, evitar direcciones creadas por
consultas de leguajes de programacion.

* Disenar una estructura de sitios, facil de navegar.

* Contenido relevante.

* Imagenes con descripcion y optimizadas para trabajo en web en
tamanos y formatos.

* Crear sitios para que se adapten al tamafo de pantalla del dispositivo
desde el que se visita, conocido como Responsive Design

» Utilizar las herramientas de posicionamiento, seguimiento y analisis

de Google.

Para mas informacion se sugiere referirse a la Guia para principiantes sobre

optimizacién para motores de busqueda (2011) escrita por Google.

1.7.7.2. Inbound Link

Estrategias para conseguir links de referencia externas hacia el sitio web de
la empresa, Pateman, H. (2012) ahondan en el tema y sugieren consejos
para lograr el objetivo, el inbound link se lo logra con la generacion de
contenidos. El espiritu de la generacion de los contenidos es que produzcan
el fendmeno de viralidad, entendiéndose por viralidad el efecto de

reproduccion del contenido por medio de los botones de compartir, que se
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ubican en los articulos de sitio web, de esta manera se logra difundir la

marca sin necesidad de interrumpir sitios de terceros.

Grafico 1.6. Inbound Marketing vs. Outbound Marketing
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El Grafico 1.6, refuerza el principio fundamental, no es una accion invasiva
sino innovadora, que aporte valor al cliente, que él se sienta comodo con la
interaccion y no se sienta acosado ni llenado de spam. Los consumidores
ahora son prosumidores (producto mas consumidor) dado que es la era de
la participacion activa esto lo menciona Scott McNealy director de
SunMicrosystem. Los consumidores quieren conectarse con otros
consumidores no con las empresas, buscan crear comunidades y a este

concepto se le conoce como tribal Marketing (Godin S. 2008).
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Para facilitar a que la informacion sea compartida en Social Media es
importante que el sitio web o el post usado sean facilmente replicados y
compartido. En el mundo del Social Media la parte tecnologica esta cubierta
por las propias caracteristicas de las plataformas, pero en un sitio web de la
marca el trabajo es diferente, se debe programar esa funcionalidad o en su

defecto usar un Asesor de contenido, CMS (Content Management System).

Grafico 1.1. Sitio Web con Botones Sociales
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Elaborado: (Garcés E. 2014)

Los sitios disefiados pensados en generar trafico a sus paginas usan
botones para que el contenido sea facilmente compartido o posteado en una

red u otro sitio web, como se muestra en el Grafico 1.7.
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1.7.7.21. Asesor de Contenidos (CMS)

Aplicaciones que pueden tener licencia de pago o de uso libre estan
construidas para facilitar el disefio de sitios web, ademas de ayudar al
mantenimiento y publicacion de contenido, dentro de los mas comunes estan
Joomla, Wordpress, Drupal, Moodle, OsCommerce, entre otros. Estan
programados para satisfacer diferentes necesidades como disefio de blog,

sitios corporativos, educativos o incluso de comercio electronico.

Grafico 1.2. Panel Administracion Wordpress

WP NIGHTLY TEST v Howdy, admin! | Log Out | Help | Forums

Dashboard

Dashboard

You have 1 post, 1 page, contained within 2 categories and 6 tags.

You are using WordPress Default theme with O widgets. Change Theme This is WordPress version 2.5-betal

Akismet blocks spam from getting to your blog, and there's 1 comment in your spam queue right now.

[ comnens R i s i B

“Iwonder what happens when the comment is really long. |
wonder what happens when the comment is really long. ..."

From admin on Hello world! #

No incoming links found... yet.

WordPress Development Blog See ANl | Edit | BV RSS Plugins see All | BV RSS

WordPress 2.3.3 v Most Popular
Word|

Akismet (Downloa d)
23. N urgent secur
flaww Akismet checks your comments against the Akismet web service to see if
reque erto they look like spam or not. You need a WordPress.com API key to use it.
to fixing this security flaw, 2.3.3 fixes a few minor bugs. [..] You can
WardPrace 232 Newest Plugins

Fuente: Wordpress version 2.3.3

Elaborado: (Garcés E. 2014)

El Grafico 1.8, muestra el panel de administracion de Wordpress, desde
donde se puede crear, borrar, editar, paginas, entradas o modificar el disefio

y parametrizar algunas opciones segun sea el caso.
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1.7.7.3. Social Media

Es imprescindible mantener el término Social Media como lo explican
Zunzarren, G. (2012) y no traducirlo al espafiol por la connotacion de su
traduccion (Red Social) la diferenciacion de términos la defienden porque el
concepto de red social existe desde 1940 y es un grupo de personas
asociadas por caracteristicas que los hacen homogéneos en un término
especifico o afinidad alguna, mientras que Social Media es el concepto de
red social llevado a la tecnologia y plasmado en sitios como Facebook,

Twitter, Youtube, entre otros.

Grafico 1.3. Usuarios Reses Sociales

+1060 M.

l *I5M. +170M. 100 M. , 94 M. +20 M.
[ 1 - e —
o o ® E

Fuente: comSCORE, IDC, Nielsen, CNET

Fuente: comSCORE, IDC, CNET

Elaborado: comSCORE, IDC, CNET

El Grafico 1.9, muestra la cantidad de usuarios activos en las redes sociales
mas importantes, siendo Facebook la que mayor cantidad de usuarios tiene,

seguido de Twitter.
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Es la red mas importante de la actualidad, fue fundada por Mark Zuckerberg

en el 2004, y cada dia tiene un crecimiento exponencial en sus usuarios, en

el Grafico 1.9, se muestra que el numero de usuarios de Facebook es

superior al millébn, es por esta razén que las empresas vieron una

oportunidad de ingresar a esta red para promocionar sus productos.

Facebook ante el incremento de usuarios del tipo empresarial crea el

sistema de paginas en lugar de perfiles, para que las empresas y personajes
publicos puedan tener un mejor manejo de estadisticas y campanas
publicitarias, de esta manera poco a poco las empresas fueron cambiando

sus perfiles a paginas de fans.

Grafico 1.4. Panel Administrador Fan Page Facebook
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#]]  Pro-sesos compartié un enlace. 7 Promover publ -
Invitados a participar de esta capac.. 16 Promover publ -
#]]  Pro-sesos compartié un enlace. 7 Promover publicacién ¥
Invitados a participar de este curso... 113 Promover publicacién v
#]]  Pro-sesos compartié un enlace. 11 Promover publicacién v

Consigue mis "Me ... Ver "Me gusta®

Adquiere nuevos clientes
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iNovedad! Paginas en
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TE—
las paginas que quieres ver. Vers 1sa Heredia Invitar
i =
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su ritmo.
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Fuente: Facebook, Administrador de Paginas

Elaborado: (Garcés E. 2014)
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En el Grafico 1.10, se muestra el panel de administracion de una pagina de
fans, cada dia Facebook desarrolla y modifica las herramientas para obtener

estadistica de usuarios y promocionar anuncios.

Facebook ha creado un sistema de anuncios pagados para promocionar
tanto paginas como anuncios, la inversion minima que sugiere Facebook
para ello es de 1 ddlar por dia, pudiéndose entonces planificar cuantos dias
se requiere lanzar la campana, en el Grafico 1.11, se muestra el panel de

configuracion de publicidad pagada.

Grafico 1.5. Creacion Anuncio Facebook

€ - C' @ https://www.facebook.com/pages/Pro-sesos/250470101663284
[ Guitar-pro 6-full (10 [ co (@ El mejor software i [} Servicios | Grey& M [ + Flipit  § https://learn.open?
Consigue més "Me gusta”
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Anuncio de muestra Pro-sesos
2 J) A 625 porsonas les gusta esto. ﬁ
Negocio local
ui

Pro - sesa¢ “"ee
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Intereses (7] [Sesos x| [Escuela x| [Espacio urbano » |
Ingenieria de sistemas x| [Menudo (soup)
Introduce cuatro o diez intereses.
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Hombres | Mujeres

Presupuestodiario 71 | $15,00 Estimado: 281 - 1125 likes perday

Calendario (2] (@ Publicar este anuncio continuamente.

You'll spend your daily budget everyday until you stop your
ad. Mas informacion.

(O Elige cuéndo finalizara este anuncio.

Fuente: Facebook, Administrador de Anuncios

Elaborado: (Garcés E. 2014)

Luego de configurar y realizar el pago mediante una tarjeta de crédito los
anuncios se visualizan de la siguiente manera como lo muestra el Grafico

1.12.
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Grafico 1.6. Pagina Facebook
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Fuente: Facebook

Elaborado: (Garcés E. 2014)

Al momento de generar el anuncio se puede configurar variables de filtro de
anuncio como ubicacion geografica, edad, y gustos, dado que Facebook
almacena una gran cantidad de informacion de sus usuarios la misma
plataforma los usas para crear un perfil de datos de usuarios y poder usarla
para mostrar los anuncios, por el momento Facebook es la mejor plataforma
de filtro y segmentacion de clientes. Para mayor detalle se puede visitar el
sitio oficial de Facebook como empresa. https://www.facebookbrand.com/

El Grafico 1.13, muestra la aplicacién para mévil de Facebook.
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Grafico 1.7. Facebook Movil
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Fuente: Facebook Movil

Elaborado: (Garcés E. 2014)

1.7.7.3.2. Twitter

Una red del tipo de servicio de microbloging, desde su creacion en 2007,
hasta la actualidad permite compartir contenido en 140 caracteres, ha
tardado tiempo en crecer. En su inicio no se acoplaban los usuarios al
concepto de social media como otras plataformas en el mercado, mas en la
actualidad como se muestra en el Grafico 1.9, tiene una cantidad de 550 mil

usuarios.
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Marc Muntafiola
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M Peace de 4
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Fuente: Twitter

Elaborado: (Garcés E. 2014)

En el Grafico 1.14, se muestra la interfaz de Twitter para computador, es una
interfaz que ha ido cambiando para adaptarse a las necesidades de usuarios
pero siempre mantiene su facilidad de uso, en el momento la empresa esta
iniciando su campana de introduccion de aplicaciones para publicidad, para
mayor informacién se puede visitar la pagina empresarial de Twitter en

https://about.twitter.com/company.

Twitter al igual que otras redes genera mucho contenido desde movil por ello
tiene aplicacién para las distintas plataformas, en Grafico 1.15, se muestra

una captura de la aplicacion para iPhone.
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Grafico 1.9. Twitter Movil
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Elaborado: (Garcés E. 2014)

1.7.7.3.3. Youtube

Sito web de videos que en la actualidad es parte de Google. Es el segundo
buscador mas importante, permite publicar videos de forma facil y gratuita,
los usuarios pueden compartir contenido multimedia en sus sitio web, blogs
u otras redes, un video aporta mayor informacion para enriquecer un sitio o
concepto las empresas ven en este medio un potencial. Para referirse a
mayor informacion de politicas de uso de Youtube se puede acceder al sitio

de empresa en el siguiente link https://www.youtube.com/yt/about/es/
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En el Grafico 1.6, se muestra la interfaz de Youtube, que al igual que otras
redes se encuentra en constante actualizacién de interfaz de usuario para

facilitar la navegacion y experiencia del usuario.

Grafico 1.10. Interfaz Youtube
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Elaborado: (Garcés E. 2014)

1.7.7.3.4. Instagram

Red para compartir fotos. Es una aplicacidn que basa la creacion de
contenidos desde mdviles, su crecimiento fue rapido porque permite a sus
usuario compartir fotos aplicando filtros fotograficos. Fue comprada por
Facebook para integrarla mas facilmente con su ecosistema, en el Grafico

1.17, se muestra la interfaz de bienvenida para escritorio.
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Elaborado: (Garcés E. 2014)

Y en la siguiente imagen se muestra la aplicacion de iPhone

Grafico 1.12. Instagram Mévil
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Fuente: Instagram Movil

Elaborado: (Garcés E. 2014)
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1.7.7.3.5. Foursquare

Red basada en geolocalizacion. Fue fundada en 2009, su objetivo es
interactuar entre usuarios dejando tips en lugares a lo largo del mundo, su
uso es gratuito, su funcionamiento es haciendo check-in en lugares que han
sido registrados en la red, los mismos que pueden ser creados o por las
empresas o por los usuarios que visitan el local. Una nueva politica de la red
es permitir que los duefos de los locales reclamen el espacio por un unico
pago con lo cual se puede crear campafias de promocion, en el Grafico 1.19,

se muestra la pantalla de Foursquare para iPhone.

Grafico 1.13. Foursquare
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Fuente: Foursquare

Elaborado: (Garcés E. 2014)
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Si bien existe una gran cantidad de redes las mencionadas anteriormente

son las mas importantes.

Por ultimo en este apartado se debe recordar que el Social Media debe estar
alineado a los objetivos del negocio, bajo ningun punto desarrollar una

estrategia de social media es tan solo integrar el social media a la empresa.

1.7.7.4. Sitio Web

Toda la estrategia digital del Marketing Inbound tiene como eje principal de
operaciones un sitio web. La arquitectura de sitios web ha cambiado desde
sus inicios; el incremento de usuarios a nivel mundial, el desarrollo de
nuevas herramientas de programacion y disefio, han facilitado la llegada a la
era en la que los internautas sin mayor conocimiento avanzado de
informatica puedan colaborar y generar contenido digital, prueba de esto es

Facebook, Twitter o blogs como los de Blogger o Wordpress.

Para el disefio del sitio web la tendencia es crear sitios basados en el
usuario, no pensados desde el punto de vista de la empresa, el objetivo es
satisfacer las necesidades de los visitantes, las plataformas e informacion se
adapten al navegante del sitio. Conceptualizar la aplicacion o sitio web
pensando desde la experiencia del usuario, que es la forma en la que él
interactua con el sitio y la informacion. Los conceptos de Arquitectura de la

informacion ahora son mas imprescindibles en el desarrollo web.
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1.7.7.5. Arquitectura de la Informacién

La Arquitectura de la Informacion no es una ciencia nueva, tampoco es una
ciencia que aparece en los ultimos afios con el boom del Internet, sino mas
bien es un concepto que se empezd a usar desde 1975, por Richard Saul
Wurman y en 1998 Rosenfeld y Morville lo popularizan en su libro
"Information Architecture for the Wold Wide Web", conocido como el libro del

"0so polar”.

Luego de revisar la informacion tanto de los autores citados y de otros que
escriben sobre Arquitectura de la Informacion se puede definir a la misma
como la disciplina que estudia la organizacion de la informacion, con el
objeto de permitir al usuario encontrar una via de navegacion (Rojas O.
2007). Los ambitos de los que se encarga son basicos e imprescindibles y
es muy importante no confundirla con nuevos conceptos que en muchos
casos son parte de la Arquitectura de la Informacion como Usabilidad,
Accesibilidad, Desarrollo de Interfaces, Desarrollo de Experiencia de
Usuario. La Arquitectura de la Informacién se ubica en tres ambitos desde
los cuales ejerce su dominio en el disefio de la informacion, el Usuario, el
Contexto y el Contenido, pero lo mas importante es el Usuario es sobre él

que debe girar todo proyecto.
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Grafico 1.14. Proceso Centrado en el Usuario ISO 13407
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Fuente: Norma ISO 13407

* Especificar el contexto de uso: Identificar a las personas a las que se
dirige el producto, para qué lo usaran y en qué condiciones.

* Especificar requisitos: Identificar los objetivos del usuario y del
proveedor del producto debe satisfacer.

* Producir soluciones de disefno: Esta fase se puede subdividir en
diferentes etapas secuenciales, desde las primeras soluciones
conceptuales hasta la solucion final de disefo.

* Evaluacion: Es la fase mas importante del proceso, en la que se
validan las soluciones de disefo (el sistema satisface los requisitos) o
por el contrario se detectan problemas de usabilidad, normalmente a

través de test con usuarios (Montero Y. & Ortega S. 2009).

Una vez que el usuario ha explicado como él ve el proceso, el paso siguiente
es trabajar en la Arquitectura de la Informacion para definir como se traduce
lo expuesto por el usuario en un modelo de informacién que permita

desarrollar la aplicacion. Steve Jobs comprendio eso muy bien y supo como
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plasmar éste concepto en los productos de Apple. El factor de su éxito esta
en productos faciles de usar, para reforzar esta idea se puede recordar lo
escrito en “No me hagas pensar’ redactado por Krug S. (2006), quien
sugiere hacer sitios en los cuales se navegue intuitivamente de tal manera

gue un niflo pueda moverse por él.

1.7.7.6. Metodologia de Software

Entendido el proceso de abstraccion del usuario se procede a desarrollar la
aplicacién o sitio web, dentro de la Ingenieria de Software existen diferentes
metodologias de desarrollo de software, una de ellas que esta netamente
centrada en requerimientos de usuarios es el UML Lenguaje Unificado de
Modelado un estandar aprobado desde el 2005 como ISO/IEC1 19501:2005

Disponible en el sitio oficial http://www.iso.org

Consiste en generar diagramas para explicar el modelo de un desarrollo

dentro de sus diagramas estan organizados en tres fases:

* Diagramas de estructura:
Diagramas de Clase, Diagramas de Objeto, Diagramas de
Componente, Diagramas de Estructura Compuesta, Diagramas
de Paquetes, Diagramas de Despliegue.

* Diagramas de comportamiento:
Diagramas de caso de uso, Diagrama de actividades,

Diagramas de estado.
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* Diagramas de Interaccion:
Diagramas de secuencia, Diagramas de colaboracion,
Diagramas de Tiempo.

Tomados de ISO/IEC1 19501:2005.

Cabe aclarar que no se necesita definir todos los diagramas para un
desarrollo basta con tomar un diagrama de cada fase, de tal manera que se
pueda expresar el modelo de la aplicacion para que sea entendida vy

desarrollada.

Esta metodologia se ha transportado al desarrollo web con el nombre de

UWE.

1.7.7.6.1. UWE - UML (UML-Based Web Engineering)

Esta es una metodologia especializada en aplicaciones adaptativas que
estan en la web. Hace especial énfasis en la personalizacion de
aplicaciones, basadas en el modelo de usuario o la navegacién en base a
las preferencias, conocimiento o tareas del usuario, esto es lo que explican

(Rossi G. & Pastor O. 2008).
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Las fases de la metodologia son:
* Analisis de Requisitos: Fija los requisitos funcionales del proyecto.
* Diseno Conceptual: se reflela en un modelo conceptual de la
aplicacion.

* Disefio Navegacion:

o Modelo del Espacio de Navegaciéon, disefio de menus y
paginas.

o Modelo de la Estructura de navegacion: Mapa del sitio

¢ Diseno de Presentacion: la interfaz del usuario.

Adaptandose perfectamente a la propuesta de Arquitectura de la informacién

Tabla 1.2. Comparativa Arquitectura de la Informaciéon y UWE — UML.

Arquitectura de la Informacién UWE - UML
Usuarios — contenido - contexto Analisis de Requisitos
Estructura de la informacion y contenidos Disefio Conceptual y Disefio Navegacion
Disefio de la Interfaz Disefio de Presentacion

Fuente: Investigacion

Elaborado: (Garcés E. 2014)

1.7.8. Analitica Web

Para finalizar y tener éxito en el mundo del internet y el marketing Inbount se
debe valorar si los espacios digitales cumplen o no su funcion, para ello

entra en juego la Analitica web.
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La Analitica Web no es un término ni una técnica reciente, mas bien ha
estado presente desde el nacimiento mismo del internet, lo que si es nuevo
es su verdadero potencial para poder seguir y evaluar lo que ocurre en
internet con los usuarios de sitios web; para Maldonado (2011) La Analitica
Web es: “una disciplina profesional encaminada a extraer conclusiones,
definir estrategias o establecer reglas de negocio sobre la base de datos
recabados en todos aquellos entornos web sobre los que una empresa tiene
control” (p. 27), la navegacion web genera archivos en los que se almacena
informacion como el tiempo de uso de aplicaciones, procedencia geografica,
tecnoldgica, recorrido de visita, los mismos que al analizarlos pueden
construir un perfil del usuario y ayudarlo o inducirlo a que hagan algo en el

sitio.

Para hacer Analitica Web en el mercado existen un sin numero de
aplicaciones de pago o de libre uso, la eleccion depende del alcance al que

se quiera llegar, recordando que no es un gasto sino una inversion.

1.7.8.1. Google Analytics

Es una herramienta de Analisis que ofrece informes del contenido, Social
Media, Vistas de dispositivos moviles, efectividad de publicidad, mediante
informes faciles de comprender que permiten redefinir, potenciar o mantener
una estrategia digital, esto es lo que dice Google a lo largo de la

presentacion de la herramienta disponible en su sitio oficial.
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Para Martin C en el 2011 Google Analytics se resume en:
* “Como descubren los usuarios nuestra web
* Como se mueven por nuestro sitio

* Como se convierten en nuestros “clientes”.” (Martin, C. 2011, p. 11).

Con esta informacion el autor afirma que se puede responder a las

preguntas de:

“¢, Como estamos posicionados en la mente de nuestros visitantes?

¢ Es nuestra pagina facil de “usar” y “navegar”?

¢ De donde proceden nuestras visitas? — geolocalizacion -

¢Son fieles nuestros visitantes? ;Cuanto tiempo se quedan?” (Martin, C.

2011, p. 11).

Para su funcionamiento necesita GATC, Google Analytics Tracking Code,
una funcion creada por Google para poder hacer el seguimiento a los sitios
debe ser copiado dentro del servidor de dominio del sitio a ser monitorizado,
los pasos y objetos estan disponibles en el sitio Oficial

http://wwwgoogle.com/analytics

Es sin duda una de las herramientas lideres del mercado por su potencia,

facilidad y por ser gratuita.
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1.7.8.2. Social Mention

Esta es una aplicacion para monitorear topicos o #hastags en la red es de
uso gratuito se accede mediante web en la direccion
http://www.socialmention.com, o Unico que se necesita es escribir el tema
que se busca o monitorea en la web, en el Grafico 1.21, se muestra un

ejemplo de monitoreo de PUCESA.

Grafico 1.15. Interfaz Social Mention
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Fuente: Social Mention

Elaborado: (Garcés E. 2014)

1.7.8.3. How Sociable

Otra red de monitoreo para social media, o que se necesita es una cuenta
gratuita y accede a 12 redes y con una cuenta de pago o profesional

monitorea 36, en el Grafico 1.22, se muestra el monitoreo de PUCESA.
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Grafico 1.16. How Sociable
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Fuente: How Sociable

Elaborado: (Garcés E. 2014)

1.7.8.4. Google Alerts

Otra herramienta de Google, en la cual se genera la alerta de palabras o
hastags que se quiere monitorear, cuando se genere informacion usando
ese término se emitira un correo electronico que se envia a la direccion
registrada con la informacion sobre la alerta, en el Grafico 1.23, se muestra

la pantalla de configuracién de Google Alerts.
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Grafico 1.17. Configuracion Google Alerts
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Fuente: Google Alerts

Elaborado: (Garcés E. 2014)

1.7.8.5. Twitter Search

Finalmente Twitter Search es una herramienta de Twitter que busca dentro
de la red si se ha generado informacion usando el hastag o el nombre de
usuario como se muestra en el Grafico 1.24.

Grafico 1.18. Twitter Search
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Elaborado: (Garcés E. 2014)



CAPITULO Il

METODOLOGIA

2.1. Método Sintético

El método que se usdé es el método sintético pues los entes de investigacion
estan dispersos en el ciberespacio, en Social Media, Sitios web,
Comunicacion, Marketing digital y el mundo real, en el ambito de los
negocios de cafeterias. La investigacion reune todos los temas los procesa,
analiza y sintetiza en un Plan Comercial que optimiza los recursos de la

empresa.

2.2. Modalidad de Investigacion

2.2.1. Investigacion de Campo

La investigacion se desenvuelve en el lugar de los hechos, de esta forma se
puede recolectar la informacion fidedigna, lo que permitira cumplir los
objetivos planteados al inicio, el contacto con el medio involucrado en el
problema permite tener un criterio para documentar los procesos tanto del

mundo digital como del mundo real de la cafeteria.

47
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2.2.2. Investigacion Bibliografica

Esta investigacion permite conocer el estado del arte con respecto al
problema y la solucidn que se plantea. Tener un fundamento cientifico
probado que permita avalar los resultados obtenidos al finalizar la

investigacion.

2.3. Tipo de Investigacion

2.3.1. Descriptiva

Es necesario hacer una investigacion descriptiva para entender los
conceptos y fundamentos de comunicacion comercial, asi como los
parametros referentes a internet como plataforma para comunicacién de

negocios.

2.3.2. Técnicas e Instrumentos de Recopilacion de Informacion

Para la recopilacion de informacion las técnicas que se usaron son las

siguientes:

* Entrevista: A expertos de opinidon en el campo del Marketing y la
Comunicacion Comercial, y expertos en el campo del Marketing

Inbound.
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* Encuesta: Se aplicara para obtener informaciéon de los potenciales
clientes.

¢ Censo: A clientes frecuentes de la cafeteria.

2.3.3. Instrumentos

2.3.3.1. Cuestionario

Dos cuestionarios diferentes permitieron recolectar informacién uno para el
censo y otro para las encuestas, se los puede verificar en los anexos Ay B

respectivamente.

2.3.3.2. Guia de Entrevista

Con el fin de realizar la entrevista a expertos se aplicO una guia con
preguntas abiertas que permitan obtener la mayor cantidad de informacion y
su punto de vista sobre el tema investigado y de dominio de cada uno de

ellos.

2.3.4. Poblacion Meta

La informacion se obtiene de la siguiente manera:

* Expertos Entrevistados: 5 expertos de opinion del campo del

Marketing, Comunicacién Comercial y Marketing Inbound.
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¢ C(Clientes Actuales: Al ser una cafeteria nueva los clientes habituales
son 25 por lo cual se les hara un censo.

¢ Clientes Potenciales se los obtuvo mediante calculo de una muestra.

2.3.41. Muestra

Para tomar la muestra se hace el siguiente analisis:

La cafeteria esta ubicada en el centro de la ciudad de Ambato se toma como
referencia la poblacién total urbana de la ciudad que es de 165.185, segun
datos del INEC 2010, de este grupo el target de la cafeteria se encuentra en
edades comprendidas entre los 20 y 35 afios de edad los cuales son:

42.356, esto corresponde al 25,64% del total de la poblacion urbana.

Es necesario también tomar datos de referencia de la Poblacion
Econdmicamente Activa PEA, que es de 137.079 segun datos del INEC, de
este valor se toma el 25,64% y esto da un valor de 35.149, con estos datos

se calcula la muestra:

n = Tamafio de la muestra, numero de unidades a determinarse.

N = 35.149.

N-1 = Correccion que se usa para muestras mayores a 30 unidades.

e = Limite aceptable de error 0,06.

Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza, es un valor constante que

si se lo toma en relacién al 90% equivale a 1,645.
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Para el calculo de P, Q, se aplico la técnica probabilistica del muestreo
proporcional, considerando que no se conocia la probabilidad de ocurrencia
del evento (P) y no ocurrencia del evento (Q), y considerando la importancia
de tener un parametro que permita asignar valores a P y Q, con el propdsito
de lograr un tamafo de muestra mas pequefio y manejable, se efectu6é un
sondeo previo. EI mismo consisti6 en una seleccion no aleatoria de 10
clientes potenciales, con el propédsito de identificar la posible tendencia de
respuesta, respecto de la ocurrencia o no del evento (compra efectiva en la

cafeteria, impulsada por comunicacion digital), se lo puede encontrar en

Anexo A.
P=0,8
Q=0,2

Usando la férmula

ZZ*N*p*q
n_ez(N—1)+ ZZxq*p

El calculo devuelve un valor de: 120 (numero de encuestas a aplicarse)
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2.3.4.2. Recoleccion de Informaciéon

2.3.4.2.1. Clientes Potenciales

Para facilitar la recoleccion de informacion, teniendo en cuenta que los
clientes y clientes potenciales usan internet, se utilizé la plataforma de
Formularios de Google para este proceso, tanto para crear el formulario de
encuesta y para la tabulacion de respuesta. Se puede visualizar el informe

emitido por Google en el Anexo B.

2.3.4.2.2. Clientes Actuales

De la misma manera se aplico el censo a los clientes actuales de la
cafeteria, el cuestionario y el informe de Google estan en el Anexo C

respectivo.

2.3.4.2.3. Uso de Social Media en el Sector de Empresa

En el transcurso de la investigacidn se realizd otra encuesta a empresas
referente al uso de del social media e internet como una herramienta de
comunicacion, los resultados estan en el Anexo D. Para el universo
relacionado con empresas, se ha trabajado con la base de datos de la
Camara de Comercio Ambato y Camara de la Pequefia Industria de
Tungurahua por la facilidad de tener datos organizados de sus socios; con

un total de 1047 empresas registradas en las dos camaras. Con esta
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informacion se calculdé un tamafo de muestra 6ptimo para aplicar la misma
encuesta, con el objeto de tener un numero representativo de elementos en
la muestra.

n = Tamafno de la muestra, numero de unidades a determinarse.

N = 1047.

N-1 = Correccion que se usa para muestras mayores a 30 unidades.

e = Limite aceptable de error 0,06.

Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza, es un valor constante que
si se lo toma en relacién al 90% equivale a 1,645.

P=0,5

Q=0,5

Aplicando la formula anterior se obtiene un valor de: 159.

2.3.4.3. Analisis Encuesta Clientes Potenciales

Los clientes potenciales se encuentran en una edad que inicia en los 15
afos en adelante, pero la mayor cantidad de personas encuestadas se
encuentra en un rango de edad entre 21 y 30 afilos dado un porcentaje del

64% con una frecuencia de 77, de la poblacién encuestada.

Del global de la poblacidon encuestada el 92% afirma que le gusta el café en

un rango de mucho y poco con una frecuencia de 110 de 120 encuestados.
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Se preguntd un producto alternativo al café para los clientes que no toman

mucho café o que no toman café, siendo entonces los productos sugeridos

los siguientes:

Tabla 2.1. Analisis Producto Complementario Café

Producto Frecuencia Porcentaje
Chocolate 48 40%
Té 35 29%
Agua aromatica 32 27%

Fuente: Encuesta, Investigacion

Elaborado: (Garcés E. 2014)

Es importante tener en cuenta estos productos para ponerlos en la carta de

la cafeteria.

Tipo de café

Los productos que prefiere la poblacién encuestada son los siguientes:

Tabla 2.2. Analisis Tipo de Café

Estos son

promocion,

Producto Frecuencia Porcentaje
Capuccino 44 37%
Americano 31 26%
Mocaccino 22 19%

Fuente: Encuesta, Investigacion

los productos que deben ser potenciados

Elaborado: (Garcés E. 2014)

en publicidad

y

estos datos son similares a los encontrados en el censo a la

poblacion de clientes de la cafeteria.
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La frecuencia de consumo:

En su mayoria la poblacién encuestada responde a una frecuencia de 1 a 2
tazas diarias con una frecuencia de 87 con un porcentaje de 87%, esto se
puede corroborar con los datos del censo y porque nuestra cultura
ecuatoriana si bien si consumimos café no es una bebida que esté presente

todo el tiempo en nuestro dia.

Pago por bebidas

Las respuestas al pago de una taza de café o capuccino se ubican en los
valores mas bajos estos e puede interpretar como una conducta natural de
ahorro que se rompe cuando el producto es bueno y cubre sus expectativas.
Para el café el 67% esta dispuesto a pagar $1,00 y para el capuccino el

63% esta dispuesto a pagar $1,5.

¢ Razones por las cuales consume?.
Las razones por las que toman café es su aroma, gusto 41% con una
frecuencia de 75, y el compartir con amigos o negocios el 22% con una

frecuencia de 40 encuestados.

En cuanto a las redes sociales
¢ Qué red usa mas?
No se toman todos los canales sino los que tiene mayor frecuencia de

respuesta.
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Tabla 2.3. Analisis Red Social mas Usada

Red Frecuencia Porcentaje
Facebook 115 48%
Twitter 50 20%
Instagram 43 17%

Fuente: Encuesta, Investigacion

Elaborado: (Garcés E. 2014)

¢ Por cual red sigue a marcas?

Tabla 2.4. Analisis Res Social por la que Sigue a una Marca.

Red Frecuencia Porcentaje
Facebook 104 56%
Twitter 25 13%
Instagram 32 17%

Fuente: Encuesta, Investigacion

Elaborado: (Garcés E. 2014)

De igual manera no se toman las otras respuestas sino las que tiene mayor
frecuencia de respuesta.

¢ Motivos para seguir a una marca en social media?

Tabla 2.5. Analisis Motivos para Seguir una Marca en una Red.

Red Frecuencia Porcentaje
Fan 62 44%
Sugerencia 60 42%

Fuente: Encuesta, Investigacion
Elaborado: (Garcés E. 2014)
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Los dos motivos mas importantes por los cuales la poblacion sigue a marcas

en redes.

Reaccion ante el bombardeo de informacion de marcas en redes.

Tabla 2.6. Analisis Bombardeo de Informaciéon de una Marca.

Red Frecuencia Porcentaje
No hacen nada 63 53%
Bloquean 40 33%

Fuente: Encuesta, Investigacion
Elaborado: (Garcés E. 2014)
La respuesta mas sorprendente es que no hacen nada con la marca que es
la que tiene un mayor porcentaje con el 53%, y tan solo un 33% la bloquea,
esto incrementa la posibilidad de que un buen plan de comunicacién que
genere valor en los clientes tenga una respuesta buena cuidando de el no

caer en un spam para que sea bloqueada.

Participacion promocion digital
El 67% responde que no ha participado en una promocion digital lo cual da
una puerta a un campo no explotado en el medio para hacer promocién de

marca y no solamente publicidad.

Ante la aceptacidén de conocer sobre el café ecuatoriano
La respuesta es el 92% esta interesado en saber sobre el mundo del café

ecuatoriano.
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2.3.4.4. Analisis Censo Clientes Actuales

El censo se aplico a los clientes de Fika cafeteria que son un total de 25, el

informe completo se lo encuentra en el Anexo C.

Datos importantes a analizarse son los siguientes:
En cuanto a la edad el 56% de ellos se encuentra entre los 21 a 30 afnos, el

resto esta en un rango inferior a los 21 y superior a los 31.

Los clientes ven al servicio de la cafeteria como bueno y normal, no se han
presentado quejas, lo que marca un augurio de que ellos se sienten a gusto

con la cafeteria.

La forma en la que se enteraron de que la cafeteria existe ha sido por
referencia de amigo con un 52% y por casualidad el 48%, dado que esta
ubicada en el centro la ciudad y que el local lo comparte con otros negocios
esto ha ayudado para que sin publicidad alguna lleguen a consumir el

producto.

El café que mas les gusta y por ende lo consumen es el capuccino y el café
americano los dos representan el 84% lo cual se corrobora con las ventas de
la cafeteria.

La cantidad de tazas de café que consumen esta entre 1y 2 al dia.
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Y finalmente las redes sociales por las cuales les gustaria interactuar con la
cafeteria son el Facebook en primer lugar con una frecuencia de respuesta

de 23, luego Twitter e Instagram.

2.3.4.5. Analisis Encuesta Realizada a Empresas, Sobre el Uso de

Publicidad en la Red

Esta encuesta se realizd6 a 159 empresas sus respuestas se las puede ver

en el Anexo D, el analisis es el siguiente:

Sito web

En la pregunta para saber cuantas de ellas tiene sitio web la respuesta es
33% de ellas tiene un sitio web, esto muestra que no todas ven una
necesidad de crear su propio sitio web, al revisar rapidamente algunos sitios
estos no son Optimos para la comunicacion comercial con sus clientes y

muchos de ellos no tienen informacién actualizada.

Uso de social media.

En cuanto a esta pregunta las empresas usan menos este canal para la
comunicacion tan solo 47 de ellas usa Facebook y 17 Twitter, las otras
opciones no llegan a un numero superior a 4, se debe tener en cuenta que
en esta pregunta se podia responder con mas de una opcién. En la siguiente
tabla se muestran los datos mas significativos de esta pregunta, los datos

completos estan en el respectivo anexo.
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Tabla 2.7. Analisis Uso Red Social por Parte de Empresas

Red Frecuencia Porcentaje
Facebook 47 25%
Twitter 17 9%
Youtube 5 3%
Pinterest 4 2%

Fuente: Encuesta, Investigacion
Elaborado: (Garcés E. 2014)
Esto muestra que la red mas usada es Facebook seguida de Twitter, las

otras redes no son muy usadas.

Uso de Social Media para promocién de marca.

Con respecto al uso de redes para promocionar o publicitar la empresa, la
respuesta es afirmativa y al describir su uso especifico, se puede analizar
sus respuestas llegando a concluir lo siguiente: las redes son usadas para
publicitar los productos, se las usa para sociabilizar el trabajo realizado
como muestra de catalogo a posibles clientes. Pero ninguna usa la red como
un medio de promocion activo, no logrando que sus clientes interactuen con

la marca.

Frecuencia de publicacién:

A esta pregunta la frecuencia de publicacion en su mayor porcentaje
responde que publican al mes, con un valor de 26 respuestas afirmativas, y
una vez a la semana, 13 respuestas, esto refuerza lo dicho anteriormente.

Las redes son usadas para publicitar su empresa, no interactuan con sus
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clientes, y por lo tanto no tiene un plan de comunicacion para medios

digitales.

Con los datos proporcionados se visitd los sitios web de las empresas que
tiene sitios, y los perfiles de paginas de Facebook, dando como resultado en
global que los sitio no estan actualizados constantemente, lo que esta en el
mundo del social media en muchos casos es diferente a lo que esta en sus
sitios web, al poner informacion en redes que es lo que mas usan solo se
publica una foto, con informacién basica como post en sus timeline, no hay
un lugar a donde referirse por mayor informacién, por consiguiente se

concluye que la estrategia de comunicacion no es uniforme.

2.3.4.6. Analisis Final de Encuestas

Con todo lo expuesto se puede resumir lo siguiente:

* Es importante tener una oferta de productos alternativos al café
teniendo en cuenta las sugerencias que se han obtenido en la
encuesta al grupo de potenciales clientes con datos como: Chocolate
en 40%, Té en 29%, Agua aromatica en 27%.

* El principal canal de Social Media para tener presencia es Facebook,
gran cantidad de usuarios estan ahi como lo muestran los datos 115
de los 120 encuetados lo usan y 104 de ellos sigue a una marca por
este mismo medio y de los 25 clientes de la cafeteria 23 prefieren
recibir informacién a través de ella. para tener una comunicacién

rapida se puede pensar en Twitter como un medio pues 50 de los 120
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encuestados responde que lo usa y 25 de ellos sigue a una marca,
mientras que 8 de los 23 clientes prefiere recibir informacion de la
cafeteria via Twitter.

* Usar el café ecuatoriano como un producto estrella que permita crear
una comunicacion y simpatia con los consumidores de café pues 110
de los 120 encuestados responde afirmativamente ante la pregunta
de conocer mas sobre el café ecuatoriano por medio de Social Media.

* Las redes sociales son un canal no explotado para hacer promocion
de productos, lo cual puede resultar interesante para comunicarse
con los clientes, como lo muestra la encuesta en la pregunta de
participacion en promociones mediante Social Media, al cual 60 de
120 encuestados responde no haberlo hecho.

* Los clientes estan dispuestos a consumir café por su aroma y sabor
ante dicha pregunta 75 de los 120 responden como una de las
principales motivaciones para beberlo, lo cual da una posibilidad alta
de que el producto se difunda rapidamente y cautive a los clientes,
porque una de las caracteristicas del producto es su sabor y aroma
los cuales son cuidados con meticulosidad en el proceso de

preparacion.

2.3.4.7. Entrevistas

Dado el tema de estudio, los expertos no es facil encontrarlos en la ciudad

de Ambato, por esta razén se los ha contactado via Twitter, o algun medio
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digital de comunicacion, lo mas importante de las entrevistas se presenta a

continuacion. El total de la entrevista esta en el Anexo E:

* Pablo Di Meglio
@pablodimeglio
Especialista en Marketing Digital y Social Media. Director Marketing

Digital en Interlat Group

Pablo dice que lo mas importante es tener una planificacion de contenidos a
ser compartidos, no todo el tiempo se debe bombardear con publicidad de la
empresa, pues esto se vera como spam, ademas de tener en cuenta que se
debe probar en que horarios responde mejor la publicacion dependiendo del

sector en el que se desenvuelva la empresa.

e Adriana Alban
@adriemilia

Hiperestrategia empresa de Inbound Marketing Quito

Para Adriana el inbound marketing no es un marketing invasivo, sino mas
bien genera contenidos y aporte a la vida de los clientes, se debe entregar

algo a cambio de responder afirmativamente a un call to action.
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* Albertina Navas
@albertina_navas
Periodista, docente universitaria trabaja en areas de la comunicacion

politica, redes sociales, y emprendimiento

Albertina en los afios que lleva de investigacion dice: La comunicacion debe
sentirse uniforme todo el tiempo no dar la sensacién de que son varias

personas las que responden si este fuera el caso.

e José Henandez

@pepejh

Community Manager

José opina que una de las cosas mas importantes para social media de una
marca o un personaje es monitorizar toda actividad en red para resolver o
prevenir conflictos con los clientes, es mantener la cordialidad y respeto

hacia los seguidores.

e Juan Carlos Salazar

@jcsalazar
Partner/Director General de Grey & Matters Comunicacion Digital
Quito

Los sitios web deben ser adaptativos a dispositivos méviles conservando
tanto el disefio como los contenidos 6ptimos, se debe cuidar los activos
sociales en todo momento esto ayuda a crear el engagement con los

clientes, lo cual traera beneficios en el futuro.
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CAPITULO llI

PROPUESTA

El Plan de Comunicacion debe responder a las preguntas plateadas de
¢ Qué comunicar?, ;A quién comunicar?, ;Donde Comunicar?, ¢Cuando
comunicar?, las dos primeras preguntas se propone, tomar el documento en
el que se describa la visidn, mision, valores, personalidad de la marca,
productos o servicios, logos y cdodigos visuales establecidos para su uso;
marcas grandes tienen un documento llamado Manual de Marca o Manual
de ldentidad Corporativa. Pero una empresa pequeia o un proyecto de
emprendimiento por lo general en el medio no cuentan con este documento,

debido al costo que conlleva.

Para la descripcion de la cafeteria se toma las partes necesarias del

documento de manejo de marca de Fika Cafeteria.

3.1. Fika Cafeteria

Para describir el modelo de negocio de Fika cafeteria se usara un
documento creado con anterioridad basado en el modelo canvas, o Model

Canvas (Osterwalder, 2010).



Grafico 3.1. Modelo Canvas — Fika Cafeteria.

Socios Clave

Actividades Clave
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Salarios
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Costos fijos (luz, agua)
Permisos anuales

Fuente: Fika Cafeteria

Elaborado: Fika Cafeteria

3.1.1. Historia

Fika cafeteria es un proyecto que ha llevado tiempo en cristalizarse, debido
a la investigacion del mundo del café y sobre todo del café ecuatoriano,
como parte fundamental de su materia prima. Luego del tiempo necesario
inicia su funcionamiento en el 2014, sin embargo el tiempo anterior a la
fecha de su inauguracion el proyecto de cafeteria fue limando sus procesos
y evaluando la reaccion a su producto con pocos clientes y amantes a un
buen café, los mismos que ayudaron a obtener el producto que ahora ofrece

a sus clientes amantes a un buen café ecuatoriano.
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3.1.2. Misién

Cultivar la amistad entre amantes del café ecuatoriano de alto nivel,

conservando el arte y la magia de su preparacion.

3.1.3. Visidn

Nuestro desafio es que los clientes valoren el café ecuatoriano apreciando

el intenso aroma y sabor exquisito de una taza de café.

3.1.4. Valores

* Conocimiento
* Orden

* Inspiraciéon

* Cordialidad

* Responsabilidad

3.1.5. Clientes

Los clientes son amantes al buen café, la lectura, la musica; les gusta
compartir su tiempo con amigos. Encuentran en el local un espacio ideal
para dar rienda suelta a su creatividad e inspiracion, olvidandose un

momento de su dia a dia, degustando un café hecho a su medida.
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Para familiarizar la descripcion de los clientes se ha generado clientes
ficticios que cubren ciertas caracteristicas del consumidor de los productos,
siendo ellos 4 dos mujeres y dos hombres divididos en estudiantes

universitarios y dos clientes adultos contemporaneos.

Gabriela (Gaby)
Joven estudiante que gusta del café, compartir con sus amigas, apasionada
por la vida, la lectura, da rienda suelta a su imaginacion, llena de ambiciones

a futuro mientras bebe mocaccino.

Natalia
Oficinista su actividad diaria le agota, sin embargo siempre se da tiempo
para un capuccino, acompafado de un postre, que le inyecta sabor y magia

a su dia.

Andrés
Prefiere un espresso o un café bien cargado para recargar baterias y
continuar con su larga jornada de trabajo en casa, su dia no termina luego

de 8 horas de trabajo en la oficina.

Camilo
Joven estudiante lleno de vitalidad y pasion, comparte con sus amigos, junto
a un capuccino y buena musica mientras planifica la nueva aventura de

turno.
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3.1.6. Productos

Bebidas en base a café que permiten a los clientes descubrir la magia y el
arte del mundo del café ecuatoriano, concentrado en una taza con buen

aroma, sabor que la comparte con buena compania.

* [Espresso

* Capuccino

* Mocaccino

» (Café tradicional (Americano).
e Té

* Bebidas gaseosas, agua

e Sandwiches

e Tostadas
e Tortas
e Postres

3.1.7. Analisis FODA

Con la informacién clara de que es Fika cafeteria se analiza desde el punto

de vista FODA para marcar los caminos a seguir.
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Tabla 3.1. Analisis FODA Fika Cafeteria.

Fortalezas

Debilidades

Baristas capacitados (dos).

El local es propio.

Conocimiento tecnolégico para crear
aplicaciones para interactuar con los
clientes en el proceso de compra luego
de ello.

Calidad de proceso de preparacion lo
cual entrega un producto diferente en
café.

Capital de inversion reducido.

Falta de planes estratégicos en varias
areas.

El espacio fisico de la cafeteria es
pequeno

Oportunidades

Amenazas

Los consumidores de café en la ciudad
es grande.

La ubicacion de la cafeteria permite
servir a clientes de oficinas y bancos
(centro de la ciudad).

Posibilidad de crear alianza estratégicas
con negocios cercanos que ofrecen
productos alternativos o]
complementarios al café.

Falta de zonas de parqueo

Competencia de cafeterias cercanas por
la ubicacién geografica del local.

La contaminacion auditiva del centro de
la ciudad.

3.1.8.1.

Fuente: Fika Cafeteria
Elaborado: (Garcés E. 2014)

3.1.8. Analisis del Entorno

Analisis de la Competencia

Para analizar la competencia se toman como referencias los siguientes
negocios por su cercania geografica, menos de una cuadra de distancia con
la cafeteria, Heladeria cafeteria Oasis y La Fuente Cafeteria. Y Créme
Brilée Chocolaterie porque parte del target de clientes de la cafeteria
comparte caracteristicas con Fika, si bien hay otras cafeterias cercanas no
se las toma en cuenta porque muchas de ellas son cafeterias y bares, otras

son cafeterias y venden platos a la carta, y otras porque sus clientes no
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estan dentro del target de analisis de Fika Cafeteria en sus totalidad,

ademas de que en las tres cafeterias tomadas para la investigacion las

bebidas de café son sus productos principales.

Tabla 3.2. Descripcion de la Competencia.

Nombre: Créme Briilée Chocolaterie

Direccion: Juan B. Vela 08-38 entre Castillo y Montalvo.

Descripcion: | Cafeteria con un ambiente agradable, muestra una imagen para
un publico de nivel socio cultural medio/alto. Su menu ofrece
postres, tortas, café, jugos, bebidas, y comida como
hamburguesas, sandwiches.

Producto Postres y tortas, bebidas en base a café.

principal:

Nombre: Heladeria Oasis

Direccion: Sucre 04-10 y Mariano Eguez.

Descripcion: | Heladeria y cafeteria, presenta una imagen visual joven,
cohesionada con la arquitectura del edifico antiguo de su local,
brinda una gran variedad de helados, bebidas basicas de café,
capuchino, mokachino, café, expreso (se han escrito estos
términos es forma diferente ya que ésta es la nomenclatura que
usa el local), comida como sandwiches, hamburguesas, variedad
de papas fritas y desayunos.

Producto Helados de paila y café.

principal:

Nombre: La Fuente Café

Direccion: Bolivar y Lalama esquina

Descripcion: | Una cafeteria tradicional en la venta de café con tortillas de
verde, su imagen esta renovada, ademas de su oferta tradicional
tiene chocolate, té humitas.

Producto Café con tortillas de verde.

principal:

Fuente: Fika Cafeteria
Elaborado: (Garcés E. 2014)



En resumen:

* Créme Bralée Chocolaterie Cafeteria, tortas y pasteles.

* Heladeria Oasis Helados café y comida rapida

¢ La Fuente Café con tortillas

3.1.8.2. Matriz Analisis de la Competencia

Valores para ponderacion Alto = 3; Medio = 2; Bajo = 1

Tabla 3.3. Matriz Analisis de la Competencia.
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Variable Créme Heladeria La Fuente Fika Cafeteria
Briilée Oasis

Precio 3 3 1 2
Calidad Servicio 3 2 2 3
Tecnologia 3 2 2 2
Posicionamiento (imagen 3 3 3 1
marca)

Logistica (espacio fisico, 2 2 2 1
espacio parqueadero)

Calidad Producto 3 2 2 3
Total 17 14 12 12

Fuente: Investigacion
Elaborado: (Garcés E. 2014)

Grafico de ubicacion con respecto a la competencia seria el siguiente:
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Grafico 3.2. Analisis Competencia.
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Fuente: Investigacion
Elaborado: (Garcés E. 2014)

3.1.8.3. Participacién del Mercado

Para obtener la participacion del mercado de la cafeteria, al ser muy nueva y
por ello no es conocida se toma como referencia la Tabla 3.4, que proviene
de la Guia de Disefio de Planes de Negocio para Emprendedores,

documento creado por la fundaciéon E, una fundacion mexicana que da

cursos y apoyo a emprendedores.



Tabla 3.4. Participaciéon del Merado.
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¢,Qué tan grande es | {Qué tantos | ;Qué tan | {Cudl parece
tu competidor? competidores similares son sus | ser tu
tienes? productos a los | porcentaje?
tuyos?
1 Grandes Muchos Similares 0-0,5%
2 Grandes Algunos Similares 0-0,5%
3 Grandes Uno Similares 0,5-5%
4 Grandes Muchos Diferentes 0,5-5%
5 Grandes Algunos Diferentes 0,5-5%
6 Grandes Uno Diferentes 10 - 15%
7 Pequenos Muchos Similares 5-10%
8 Pequefios Algunos Similares 10-15%
9 Pequefios Muchos Diferentes 10 - 15%
10 Pequerios Algunos Diferentes 20 - 30%
11 Pequenos Uno Similares 30 - 50%
12 Pequefios Uno Diferentes 40 - 80%
13 Sin competencia Sin competencia Sin competencia 80 — 100%

Fuente: Fundacion E. México.
Elaborado: (Garcés E. 2014)

Para interpretar la tabla no se debe generalizar las palabras Grande y

Pequeno de la primera columna, pues se debe contextualizar para cada

industria y ubicacién geografica.

Siendo asi la participacion del mercado estaria en el nivel 2 con los

siguientes datos,

Competidores:

Grandes,

numero de competidores:

Algunos, sus productos son: Similares, por lo tanto la participacion del

mercado esta en un rango de: 0 — 0,5%
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La participacion del mercado seria menor al 0,5% y si se lleva a calculos la
respuesta estaria cercana, se toma como valor del mercado total a 35.149
habitantes econdmicamente activos en la ciudad de Ambato, que serian el
100% vy los clientes frecuentes de la cafeteria estan por un numero de 25

que corresponden a 0,07% del mercado.

3.1.8.4. Analisis de la Competencia en su Estrategia Digital.

Tabla 3.5. Analisis Competencia Estrategia Digital.

Local Sitio web Facebook Twitter Foursquare Instagram
Créme No Si No Si No
Bralée
Oasis Si No No Si No
La Fuente No No No Si No
Fika No Si No Si Si
Cafeteria

Fuente: Investigacion
Elaborado: (Garcés E. 2014)
Cabe aclarar en este punto que ninguno de los espacios de Foursquare han
sido reclamados por sus duefios, sino los han creado los clientes de los
locales. En el caso de la pagina de Facebook de Créme Brdlée publica
informacion y fotos referentes a su local pero no hay promociones sobre sus
productos, ni hay mucha interaccion con sus clientes, las publicaciones se
hacen una cada mes y en algunos meses hasta dos. El sitio web de
Heladeria cafeteria Oasis presenta una pagina principal pero al navegar por
sus links o estan rotos, o envia a subdominios que cambian la interfaz
armonica del sitio, por lo que se da la idea de que el visitante sale a otro sitio

diferente.
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En conclusion se nota que no hay una planificacion de la presencia digital, y
tampoco se interactua con los clientes ni futuros clientes de los negocios

mencionados.

3.1.9. Plan de Comunicacion Comercial

Se desarrolla en las 5 fases propuestas de Objetivos, Estrategias, Acciones,

Presupuestos y Evaluacion.

Recordando siempre que el objetivo principal es el posicionamiento de Fika

Cafeteria, el plan de comunicacion seria el siguiente.

3.1.9.1. Promocion en Ventas

Crear el incentivo a corto plazo en los clientes para adquirir el producto,

desarrollando el esquema planteado la promocion estaria compuesta por:

Objetivos
* Atraer clientes nuevos que son usuarios de Social Media para
consumir el producto.

* Fidelizar a clientes frecuentes y usuarios de Social Media.

Estrategias
* Crear actividades para Facebook que promocionen la cafeteria.

* Crear cupones de descuento, digitales por medio de Foursquare.
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Acciones

* Crear la pagina de Fika Cafeteria en Facebook.

* Crear el espacio de Foursquare.

* Reclamar el espacio de Foursquare.

* 10% de descuento en la factura en general, por compartir contenido
relacionado a la orden pedida, en la pagina de Facebook de Fika
Cafeteria.

* Al dejar un comentario y hacer check-in en Fika Cafeteria usando
Foursquare recibe un 20% de descuento en bebidas en base a café.

* No se aplica las dos promociones a la vez.

Presupuesto
Tabla 3.6. Presupuesto Promocion Fika Cafeteria.
Accion Recursos Actividad Costo
Crear la pagina de | Disefiador Disefio foto de $10,00
Fika cafeteria en portada
Facebook.
Fotografo Fotos para pagina $10,00
Crear el espacio de | Computador Crear el lugar en $0,00
Foursquare. la red de
Foursquare
Reclamar el espacio | Computador Registrar  como $20,00
de Foursquare. duefio del lugar
de Fika cafeteria.
Impuesto  salida
de capitales $1,00
Crear material | Disefiador Crear archivos $10,00
publicitario para digitales
Facebook y
Foursquare, para
explicar la
promocién en el
local y en cada canal
social.
TOTAL $ 51,00

Fuente: Investigacion
Elaborado: (Garcés E. 2014)
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Diseino Material Promocional

Para las dimensiones de imagenes de portada y tamanos necesarios para
Facebook, se usaran las medidas estandar que se las puede encontrar en el

Anexo H.

Evaluacion Promocion en Ventas.

Para el proceso de evaluacion se debe registrar cuales son los descuentos
realizados segun la red usada por los clientes, lo cual permitira luego de los
tres meses de prueba de la campafa, potencial los canales que den mayor
resultado y suspender las promociones de otros canales, mas no la

presencia en ella.

Para el registro se usa la siguiente tabla:

Tabla 34.7. Evaluacion Promocion Fika Cafeteria.

Fecha Red Num. Bebidas Valor factura Doélares

Fuente: Investigacion
Elaborado: (Garcés E. 2014)

Para facil uso se tiene un archivo de Excel que ayuda en el proceso

sistematizado del registro.

Para el proceso de evaluacion de los planes de promocion se propone el

siguiente flujo de trabajo:
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Gréfico 3.3. Flujo Trabajo Promocion Fika Cafeteria
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Fuente: Investigacion
Elaborado: (Garcés E. 2014)

La campaia tendra un periodo de 6 meses divididos en dos partes cada 3
meses. Se realizara la evaluacién de los canales para saber cual esta dando
resultado, al finalizar los 6 meses se redefinira toda la campana por una

nueva.

Para la evaluacion del canal se debe tener en cuenta el flujo de clientes que
han usado el canal digital y cual es el valor en dolares que ha representado

en el periodo de prueba.

Las promociones pueden adaptarse en los tres meses de prueba y
combinarlas con otras promociones de temporada dependiendo la fecha de

inicio de funcionamiento del plan.



3.1.9.2. Publicidad

Difundir el mensaje a corto y mediano plazo, para mantener las ventas,

Plan de Publicidad es el siguiente:

Objetivos
* Presentar los productos que ofrece la cafeteria.

* Persuadir a clientes potenciales, que consuman el producto.

Estrategias
* Crear contenido para Facebook que promocione la cafeteria.

* Crear contenido para web de la cafeteria.

Acciones

* Construir un esquema de trabajo para publicaciones en Facebook.

80

el

* Construir un landing page para el sitio web que permita recolectar

informacion de posibles clientes.
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Presupuesto
Tabla 3.8. Presupuesto Publicidad Fika Cafeteria.

Accién Recursos Actividad Costo
Construir un esquema | Disenador Disefio 6 archivos $60,00
de trabajo para publicidad para
publicaciones en publicar cada mes
Facebook. Redactor de | Planificar, redactar y $306,00

contenido publicar los
contenidos 6 meses
(6 horas semana)
Publicacién Crear contenido de $90,00
anuncios Facebook los 3
Facebook primeros mese
(Facebook pide
asignar un ddlar
diario como minimo).
Automatizar la
publicacién  usando
Tiempy.
Construir un Jlanding | Disefiador / | Disefiar y programar $30,00
page para el sitio web | Programador la pagina
que permita recolectar
informacion de
posibles clientes.
TOTAL $ 486,00

Fuente: Investigacion
Elaborado: (Garcés E. 2014)

Para el calculo del valor por redactor de informacion se toma un valor hora

de $2,13 que proviene de dividir un sueldo basico ($340) para un total de

160 horas que se trabaja al mes; se trabaja 6 horas para planificar, redactar

los contenidos que seran publicados por automatizacién usando Tiempy.

Para ver la estructura del plan de contenidos para Facebook revisar el

Anexo F.
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Landing page
Compuesta por el titulo, Call to action, mensaje para crecer en seguidores
de Facebook, llamada a que lleguen a la cafeteria y hagan check-in en

Foursquare.

Evaluacion de la Publicidad.
Se necesita medir los avances obtenidos en social media para ello se usaran
los siguientes instrumentos basados en KPls, (Key Performance Indicators,

o Indicadores Clave de Desempefio) teniendo en cuenta los objetivos.

KPls:
* Numero de fans
* Numero de likes en posts

* Numero de shares (compartir) en posts

Tabla 3.9. Evaluacion Publicidad Facebook.

Registro de Actividad Publicidad Facebook

Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4

Fecha | Num. | fecha Nuam. fecha Nuam. fecha Nam.

Num. Fans

Num. Likes

NuUum. Shares

Fuente: Investigacion
Elaborado: (Garcés E. 2014)




83

Para el Landing Page se debe analizar el informe emitido por Google
Analytic en el que se muestre la cantidad de visitas al landing page y
contrastar con la cantidad de usuarios que interactuaron luego con el

sistema completo de la cafeteria

3.1.9.3. Relaciones Publicas

Comunicacion de la empresa tanto interna como externa, manteniendo su

uniformidad y personal en todo sentido.

Objetivos
* Proyectar una imagen positiva y confiable tanto en proveedores como
cliente de la cafeteria.
* Mantener una comunicacion fluida y rapida sincrénica y asincrénica

con clientes, proveedores.

Estrategias

* Mantener los canales de comunicacién digital operativos.

Acciones

Comunicacién Interna

Se necesita socializar todo el plan de comunicacion con los miembros de la
empresa, para que todos puedan saber cdmo comunicarse con los clientes y
proveedores en todo momento, esto se hara al iniciar el funcionamiento del

plan de comunicacion.
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Comunicacion Externa

Para mantener la comunicacion se platean los siguientes canales de
comunicacion:

* Sitio web

* e-mail

* formulario sitio web

* Facebook

*  Whatsapp

* Opinién de usuarios



Presupuesto

Tabla 3.10. Presupuesto Relaciones Publicas Fika Cafeteria.
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Accién Recursos Actividad Costo
Disefio y | Disefiador Disefio archivos para $40,00
programacion  sitio interfaz grafica
web

Dominio Registro de dominio $15,00
fikacafeteria.com.ec
Host Registro de host para el $20,00
sitio web
Plantilla Pago de plantilla $30,00
Wordpress
Disefio programacion | Disefar, $150,00
del sitio Programar y configurar
el sitio
Definir contenido
e-mail Configurar cuenta $5,00
correo electrénico
Formulario Disefio formulario web $5,00
Muro de opinion Disefio pagina para $10,00
muro de comentarios
de clientes
Facebook como | Facebook Seguimiento a $14,91
canal de Facebook para
comunicacion mantener comunicacion
con proveedores y
clientes (1 hora diaria,
toda semana)
Whatsapp como | Whatsapp Mantener Whatsapp $0,0
canal de como un canal de
comunicacién comunicacién
TOTAL $289,91

Fuente: Investigacion
Elaborado: (Garcés E. 2014)

Evaluacion de las Relaciones Publicas

Informe de analitica web de Google Analytics que se genera desde la

plataforma.
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Seguimiento de casos y respuestas hechas en Facebook por clientes o

proveedores, tanto en mensajes como en posts del muro.

Tabla 3.11. Evaluaciéon Comunicacion Facebook.

Seguimiento a comunicaciéon en Facebook

Fecha Quien Mensaje Respuesta Tiempo Estado
respuesta mensaje
Fuente: Investigacion
Elaborado: (Garcés E. 2014)
Tabla 3.12. Evaluacién Comunicacion Whatsapp. Fika Cafeteria.
Seguimiento a comunicacion en Whatsapp
Fecha Quien Mensaje Respuesta Tiempo Estado
respuesta mensaje

Fuente: Investigacion

Elaborado: (Garcés E. 2014)

3.1.9.4. Venta personal

La venta personal se realiza unicamente en el local, asi que no hay un plan

digital para este punto.

Al ser en el local se mantiene la forma de comunicacion con los clientes en

el local, el personal usa los distintivos de marca.
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Direccion: Sucre 03 — 08 y Mariano Eguez

Correo: info@fikacafeteria.com.ec

En el Grafico 3.6, se muestra el mapa que genera Google para ubicar la

Cafeteria.

Grafico 3.4. Ubicacion en Google Map. Fika Cafeteria.
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Fuente: Investigaciéon, Google Map
Elaborado: (Garcés E. 2014)

3.1.10. Sitio Web

Para el disefo de sitio web basado en la experiencia del usuario se obtiene

loa siguientes resultados.

Objetivo: Posicionar la cafeteria entregando una experiencia de usuario

optima
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Analisis de requisitos

Tabla 3.13. Analisis de Requisitos Sitio Web Fika Cafeteria.

Actor Necesidad

Cliente Horarios de atencion
Oferta de productos
Contacto

Cafeteria Servicios

Horarios de atencion

Contacto (correo, formulario, social media)
Materia prima usada

Comentarios de clientes

Fuente: Investigacion
Elaborado: (Garcés E. 2014)
Flujo del proceso de visita y requerimiento de informacion para Fika

cafeteria.

Grafico 3.5. Flujo Proceso Fika Cafeteria.

Direccién web

Social Media

E-mail

Buscador

Fuente: Investigacion
Elaborado: (Garcés E. 2014)
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Definiendo el sitio

Tabla 3.14. Proceso Definicion Paginas para Sitio Fika Cafeteria.

Actor item menu
Cliente e Servicios
e Calidad Producto
e Horarios
e Contacto
Fika * Materia Prima
e Servicios
* Horario
* Contacto
* Feedback clientes
* Landing Page
*  Promocién

Fuente: Investigacion
Elaborado: (Garcés E. 2014)

Disefio final paginas para el sitio web

Tabla 3.15. Estructura Final Sitio Web Fika Cafeteria.

Actor item menu
Sitio web * Inicio / Landing Page
e Servicios
* Materia prima
* Feedback clientes
e Contacto

Fuente: Investigacion
Elaborado: (Garcés E. 2014)



3.1.11. UWE - UML

Diagramas de UWE para el sitio web

Grafico 3.6. Diagrama Caso de Uso Fika Cafeteria.
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Fuente: Investigacion
Elaborado: (Garcés E. 2014)
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En el Grafico 3.6, se muestra el diagrama de casos de uso, para el sitio web

de Fika Cafeteria.

Gréafico 3.7. Diagrama Navegacion Sitio Fika Cafeteria.

Inicio / Landing D
T<Nav. link>
<Nav. link> Mend E <Nav. link>
(ﬁ ﬁ
Servicios El =<Nav. linic Contacto D
<Nav. link> J7 <Nav. link>
Materia prima EI — > Feedback D <
<Nav. link>

Fuente: Investigacion
Elaborado: (Garcés E. 2014)
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En el Grafico 3.7, se muestra el diagrama de navegacion, para el sitio web

de Fika Cafeteria, para cumplir con las fases de disefio UWE — UML.

Como fase final la presentacion del sitio para ello revisar el Anexo H, de

mock-up del sitio web.

3.1.12. Analitica Web

Para el monitoreo se usa Google Analytics, en el Grafico 3.8, se muestra la

creacion de la cuenta de analitica para el sitio de la cafeteria.

Grafico 3.8. Configuracion Google Analytics para Sitio Web Fika Cafeteria.
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¢ De qué quiere realizar el seguimiento?

Sitio web Aplicacién para méviles

Método de seguimiento

Esta propiedad funciona mediante Universal Analytics. Para completar la configuracién haga clic en Obtener ID de seguimiento e
implemente el fragmento de cédigo de seguimiento de Universal Analytics.

Configuracién de la propiedad

Nombre del sitio web obligatorio

fikacafeteria

URL del sitio web obligatorio

hup:// ~ fikacafeteria.com.ec

Categoria del sector

Comida y bebida ~

Zona horaria de informes

Ecuador ~ (GMT-05:00) Guayaquil ~

‘Obtener ID de seguimiento Cancelar

Fuente: Investigacion Google Analytics.
Elaborado: (Garcés E. 2014)



En el Grafico 3.9, se muestra la creacion del track code para Facebook.

Grafico 3.9. Configuracion Google Analytics Facebook de Fika Cafeteria.
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E0l Configuracién de la propiedad actividad social.

Como la actividad social se esta convirtiendo en un

componente cada vez mayor del modo en que los

productos, los servicios y el contenido aumentan su

S Informacion de seguimiento visibilidad y viabilidad, puede incorporar estos datos en su
andlisis

a3 Gestion de usuarios

=] Enlace de AdWords Utilice esta pagina para identificar las propiedades que

pueden no incluir el cédigo de seguimiento de Analytics,
¢ Remarketing como su canal de YouTube, para poder ver los datos de
actividad social relacionados en su informe de actividades
de hub de datos. Cuando identifique las propiedades con
Dd Definiciones personalizadas

Configuracion social

Dd Importacién de datos
Prefijo de URL de contenido social o#ions:
® Configuracién social Campo de prefijo de URL de contenido social

https://www.facebook.com/FikaCafeteria

Adadir
Nota importante, al introducir uno o varios prefijos (p. ej. www.y solo obtendra sociales
para esos dominios. Por lo tanto, si quiere seguir viendo actividades sociales para su dominio principal, debe afiadirio (p. ej.
example.com).

Fuente: Investigacion
Elaborado: (Garcés E. 2014)
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En el Grafico 3.10, se muestra la configuracion de los archivos que permiten

hacer el seguimiento del sitio en el servidor de fikacafeteria.com.ec

&

Grafico 3.10. Generacion Archivo TXT Servidor del Sitio.
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Fuente: Investigacion
Elaborado: (Garcés E. 2014)
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Para el seguimiento de marca se usa:
* Social Mention
* How Sociable

* Google Alerts

En el Grafico 3.11, se muestra la creacion de la alerta para Fika cafeteria y

Fika Cafeteria Ambato.

Grafico 3.11. Configuracion Google Alerts para Fika Cafeteria.
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fika cafeteria espaiiol Cuando se produzca enriquexgf@gmail.com Editar Eliminar
resultados
fika cafeteria Ambato espaiiol Todos los resultados Una vez al dia enriquexgf@gmail.com Editar Eliminar
. Sélo los mejores . .
Edit; Elimi
pucesa espaiiol resultados Una vez al dia enriquexgf@gmail.com ar minar

CREAR UNA NUEVA ALERTA Exportar alertas

Ayuda - Enviar comentarios - Términos de uso - Politica de privacidad - Pagina principal de Google - © 2014 Google

Fuente: Investigacion
Elaborado: (Garcés E. 2014)

La configuracion de alerta esta unida a un informe de correo electronico

personal.



CAPITULO IV

ANALISIS DE RESULTADOS

A continuacién se presenta la informacion condensada del Plan de
Comunicacion Comercial de Fika Cafeteria usando Inbound Marketing, cabe
recalcar que la documentacion se la puede usar para otros negocios del

mismo tipo.

En este modelo la fase ultima de venta directa se la hace en el local, por
esta razon no hay una estrategia de venta por internet, si fuese el caso, para
adaptar a un modelo de negocio en el que se venda por internet debera

modelarse ese proceso.

Tabla 4.1. Cuadro Relacién Comunicacion Comercial y Marketing Inbound.

Comunicacion Comercial Marketing Inbound

Promocion e Facebook
* Foursquare

Publicidad » Sitio Web

* Facebook

* Foursquare

Relaciones Publicas * Formulario Web

e e-malil

e Social Media ( Facebook, Whatsapp)
e Opinién de Usuarios

* Foursquare

Venta personal * Lugar fisico de la Cafeteria.

Fuente: Investigacion
Elaborado: (Garcés E. 2014)
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La comunicacion en todo momento gira entorno al usuario y toda la

comunicacion entonces es integral.

Grafico 4.1. Comunicacion Integral.

Promocion Publicidad

cliente con

informacién
clara

Venta - Relaciones
- e

Fuente: Investigacion
Elaborado: (Garcés E. 2014)

alesuapy

Todo el modelo del Plan parte del usuario o cliente en el Modelo de

Experiencia de Usuario.

Grafico 4.2. Modelo Comunicacion.

Plan
Comunicacion
Comercial

Marketing
Inbound

Café

Fuente: Investigacion
Elaborado: (Garcés E. 2014)



4.1. Presupuesto Total
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Para el calculo del presupuesto se ha clasificado los costos en pagos de

camparfia, pagos que son para un afo, y pagos que se hacen una sola vez,

quedando totalizados de la siguiente manera.

Tabla 4.2. Gastos Totales Plan de Comunicacion.

Pagos Unicos $56,00
Registrar como duefio del lugar de Fika cafeteria. $20,00
Impuesto salida de capitales $1,00
Pago de plantilla Wordpress $30,00
Configurar cuenta correo electrénico $5,00
Pagos Afo $280,00
Registro de dominio fikacafeteria.com.ec $15,00
Registro de host para el sitio web $20,00
Disefar, $150,00
Programar y configurar el sitio

Definir contenido

Disefio pagina para muro de comentarios de clientes $10,00
Fotos para pagina $10,00
Disefio archivos para interfaz grafica $40,00
Disefar y programar la pagina $30,00
Disefio formulario web $5,00
Pago Campaiia $490,91
Disefio foto de portada $10,00
Crear archivos digitales $10,00
Disefio 6 archivos publicidad para publicar cada mes $60,00
Planificar, redactar y publicar los contenidos 6 meses (6 horas $306,00
semana)

Crear contenido de Facebook los 3 primeros meses (Facebook pide $90,00
asignar un délar diario como minimo).

Seguimiento a Facebook para mantener comunicacion con $14,91
proveedores y clientes (1 hora diaria, toda semana)

Total $826,91

Fuente: Investigacion
Elaborado: (Garcés E. 2014)
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4.2. Calculo Punto de Equilibrio

La tabla 4.3, muestran los costos de produccion y los Pecios de Venta al
Publico de cada articulo, asi como el Margen de Contribucién Unico MCU

necesarios para el calculo del Punto de Equilibrio.

Tabla 4.3. Calculo Porcentajes de Costos por Producto.

Bebida PVP Costo Margen de % Costo
Contribucion
Espresso 1,2 0,29 0,91 24%
Capuccino 1,5 0,49 1,01 33%
Mocaccino 1,6 0,59 1,01 37%
Café Americano 1 0,47 0,53 47%
Te 0,8 0,31 0,49 39%
Gaseosas 1 0,75 0,25 75%
Agua 0,5 0,30 0,2 60%
Sandwich 1 1,3 0,80 0,5 62%
Sandwich 2 1,5 0,90 0,6 60%
Tostadas queso 0,8 0,70 0,1 88%
Tostada mixta 1,2 0,90 0,3 75%
Pastel chocolate 1 0,70 0,3 70%

Fuente: Fika Cafeteria
Elaborado: (Garcés E. 2014)
El costo variable es: $50,93 Dolares, Costo fijo es de $368 Doélares, incluye
valores de luz, agua, internet, sueldo medio tiempo mas beneficios de ley, y
un valor de arriendo aunque este ultimo en la realidad no se paga pues el

local es propio.
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Los calculos para el Punto de equilibrio teérico son los siguientes:

Costo fijo
1 — Costo variable

Punto Equilibrio =

Punto de equilibrio mensual es de: $ 750,01 USD.

Punto de equilibrio diario es: $ 46,88 USD.

Los calculos para el Punto de equilibrio real aumentando un valor de utilidad

mensual son los siguientes:

Costo fijo + Utilidad esperada

Punto Equilibrio =
unto Equilibrio 1 — Costo variable

La utilidad esperada es de $170 USD que seria el equivalente a un sueldo

de medio tiempo sin beneficios de ley.

Punto de equilibrio mensual es de: $ 1096,48 USD.

Punto de equilibrio diario es: $ 68,53 USD.

Para los calculos anteriores se toma en cuenta los horarios de atenciéon de
miércoles a sabado de 4 a 9, que dan 20 horas a la semana 4 dias a la

semana.



99

4.3. Calculo de Costos Basados en el Punto de Equilibrio

Por datos historicos el promedio de consumo por persona es de $3,00 USD.
Por lo tanto se necesita 16 personas por dia, para solventar el punto de
equilibrio tedrico y 23 personas por dia, para cubrir el punto de equilibrio

real.

Los costos al implementar el Plan de Comunicacién total son de $826,91
USD. La tabla 4.4, muestra los costos divididos por valores de campania,

anuales y pagos unicos.

Tabla 4.4. Calculo Costo Campaiia por Dia.

Tipo Gasto Factor Gasto Valor dia (16 Nam.
mes mes al mes) Personas
Pago Campaiia $490,91 3 $163,64 $10,23 3
Pagos Afio $280,00 12 $23,33 $1,46 0,5
Pagos unicos $56,00 6 $9,33 $0,58 0,2

Fuente: Investigacion
Elaborado: (Garcés E. 2014)
Interpretando los valores de la tabla, se necesita incrementar en 4 clientes
por dia para cubrir los gastos del Plan de Comunicacioén, el incremento diario
es de $12,27, debe tenerse en cuenta que hay valores que son Unicos en la
vida los que se estan recuperando en 6 meses y otros que son por afo los

cuales permiten levantar la plataforma de comunicacion por un tiempo
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extendido, mismos que no deberan pagarse en futuras campafias de

promocioén y publicidad.

Los nuevos puntos de equilibrio son
Punto de equilibrio diario tedrico es: $ 59,15 USD.

Punto de equilibrio diario real es: $ 80,80 USD.

4.4. Prueba Impacto de Publicacién en Facebook.

Para tener una idea de proyeccion de efectividad del Plan desarrollado, se
recopilo datos usando un pequeno prototipo, que no incurre en la

implementacion del Plan como se lo ha elaborado.

Se realiz6 una pequeia publicacion en el Facebook de Fika Cafeteria en el
que se informa su apertura y funcionamiento, esto fue compartido por dos

perfiles de Facebook, la respuesta a ellos fue la siguiente:
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Grafico 4.3. Fan Page de Fika Cafeteria Antes de la Publicacion.
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Fuente: Facebook fan Page Fika Cafeteria
Elaborado: (Garcés E. 2014)

El Grafico 4.3, muestra el fan page de Facebook que se ha mantenido sin el
uso de la estrategia publicitaria, ni una presencia de publicaciones, el

numero de seguidores es de 6.

Grafico 4.4. Fan Page de Fika Cafeteria Después de la Publicacion.

= C' @ https://www.facebook.com/FikaCafeteria
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Fuente: Facebook fan Page Fika Cafeteria
Elaborado: (Garcés E. 2014)
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El Grafico 4.4, muestra un incremento en los seguidores a 18. Se realizo
durante dos dias la pregunta a los nuevos clientes de la cafeteria como se
enteraron de la existencia de Fika Cafeteria, y 5 de los ellos respondieron
que el medio fue la publicacién de Facebook. No se aplicd ninguna de las
promociones planteadas, porque lo unico que se esperaba medir es el grado

de impacto que podria tener la puesta en funcionamiento del Plan completo.

Con estos datos se puede hacer una proyeccion estimada del impacto del
Plan de Comunicacién.

Antes de la publicacién los seguidores de la cafeteria eran 6 los que
representaban el 100% de seguidores, luego del experimento se

incrementaron a 18, siendo un crecimiento del 300%, en fans.

De la poblacién de 18, los clientes que se convirtieron en ventas son 5, esto

es un 28% de seguidores que se convirtieron en ventas.

Para los calculos de analisis de escenarios se tomara un valor del 30% de

seguidores como el potencial que se transformaria en ventas.

Al finalizar la campana se espera obtener 400 seguidores porque es un
numero que se lograria obtener segun el analisis de perfiles de negocios
afines y experiencias propias en otros casos como el perfil de Ingenieria de

Sistemas de la PUCESA, con lo cual los escenarios serian los siguientes:



Tabla 4.5. Escenarios de Analisis.

ESCENARIO 1

Poblaciéon | Porcentaje
Total 400 100
Conversion Venta 120 30
ESCENARIO 2

Poblaciéon | Porcentaje
Total 400 100
Conversion Venta 160 40
ESCENARIO 3

Poblaciéon | Porcentaje
Total 400 100
Conversion Venta 200 50

Fuente: Investigacion
Elaborado: (Garcés E. 2014)
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La tabla 4.5, muestra tres escenarios de analisis con una tasa de conversion

del 30%, 40% y 50% de fans.

Tabla 4.6. Calculo Ventas por Tasa de Conversion.

ESCENARIO 1
Clientes | Consumo Mes Dia
Esperados

120 3 360 $22,50
ESCENARIO 2
Clientes | Consumo Mes Dia
Esperados

160 3 480 $30,00
ESCENARIO 3
Clientes | Consumo Mes Dia
Esperados

200 3 600 $37,50

Fuente: Investigacion
Elaborado: (Garcés E. 2014)
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La tabla 4.6, muestra la cantidad en ddlares que cada caso representaria por

dia y por mes.

Tabla 4.7. Porcentaje de Ventas Relacion al Punto de Equilibrio.

ESCENARIO 1
Punto Porcentaje
Equilibrio
Teodrico $59,15 38%
Real $80,80 28%
ESCENARIO 2
Punto Porcentaje
Equilibrio
Teorico $59,15 51%
Real $80,80 37%
ESCENARIO 3
Punto Porcentaje
Equilibrio
Teodrico $59,15 63%
Real $80,80 46%

Fuente: Investigacion
Elaborado: (Garcés E. 2014)

La tabla 4.7, muestra el porcentaje de aporte en ventas generadas por la
aplicaciéon del Plan, al punto de equilibrio los tres escenarios, de esta tabla
de analisis la mejor opcion es el escenario 3 en el cual el 46% del punto de

equilibrio esta cubierto por las ventas incluido la utilidad esperada.

4.5. Calculo Retorno de Inversion

Para poder aplicar la medicién del Plan cuando termine su fase de prueba

luego de entrar en funcionamiento se debe medir el retorno de la inversion



105

RIO, hay varias formas de medir, depende del objetivo planteado, para este

caso en particular se plantea aplicar la siguiente formula:

Retorno SM — Inversiéon SM

Social Media ROI =
ocial Media RO Inversiéon SM

Este valor devolvera un porcentaje de retorno de inversion por cada dolar.

Tabla 4.8. Calculo Retorno de la Inversion de los 3 Escenarios.

Porcentaje | Venta Mes Gasto RIO
30 360 196,30 0,83
40 480 196,30 1,45
50 600 196,30 2,06

Fuente: Investigacion
Elaborado: (Garcés E. 2014)

La mejor opcion es que se convierta el 50% de fans en ventas, sin embargo
en los otros casos analizados la inversidon estaria cubierta como lo muestra

la tabla 4.8.

Los datos no devuelven un plano alentador para solamente tomar una
opcion de publicidad y promocion digital, dan resultados en el peor
escenario, de un aporte de ventas del 30%, hay que resaltar que el Plan de
Comunicacion Digital es solo una herramienta y que se pueden medir otros
valores como la comunicacion eficiente e inmediata con los clientes, el

grado de engagement de los clientes con la marca, termino puesto de moda
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que Kotler, P. Kartajaya, y Setiawan 2011 proponen como el nuevo

marketing 3.0.

4.6. Proyeccidon de Beneficios luego de la Aplicaciéon del

Plan

El siguiente analisis se toma en cuenta el crecimiento del sector de las
cafeterias el cual se obtiene de la investigacion realizada y es del 3% datos
referidos por Xavier Viera, administrador de Ponche Suizo, y la tasa de
inflacion del pais que es a la fecha de 2,7 %, tomado del banco Central del
Ecuador, con esta informacion se realiza la proyeccién para obtener una

idea de cuanto se puede crecer, como empresa al aplicar el Plan

Tabla 4.9. Ingresos Proyectados con Aplicacion del Plan.

Anos | Ingresos | Clientes | Clientes Ingresos Ingresos
Plan Proyectados
Plan

2013 $200,00 67 $200,00
2014 | $4.800,00 1600 1760 5280 $10.080,00
2015 | $4.944,00 1648 1808 5424 $10.368,00
2016 | $5.092,32 1697 1857 5572,32 $10.664,64
2017 | $5.245,09 1748 1748 | 5245,0896 $10.490,18

En la tabla 4.9 muestra los ingresos proyectados hasta el 2017, aplicando el

Fuente: Investigacién / Fika Cafeteria
Elaborado: (Garcés E. 2014)

Plan de Comunicacion, y el grafico de crecimiento seria el siguiente




Grafico 4.5. Ingresos Proyectados Aplicando el Plan

Ingresos Proyectados Plan

$15.000,00

$10.000’00 -?—
Ingresos
$5.000,00 /

$0,00 . T T T . )

Fuente: Investigacion
Elaborado: (Garcés E. 2014)
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5.1.

CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Sin objetivo claro es mejor no tomar una incursion al Social Media,
porque las empresas pierden su oportunidad de comunicacion, y
cuando quieren hacer uso de los canales para promocion o publicidad
los clientes no reaccionaran al estimulo en la forma que se espera.
Las empresas son diferentes y no se puede generalizar las
estrategias pero si se puede seguir los pasos para definir un objetivo,
el tono de comunicacidn a usarse, los canales, las acciones a seguir;
como se las va a aplicar, calcular sus costos y finalmente medir su
efectividad, el porcentaje de empresas que aprovechan el entorno es
muy bajo, solamente el 33% de empresas tiene un sitio web y muchos
de ellos no estan actualizados ni cumple un objetivo claro que aporte
a la empresa un valor. En cuanto al uso de social media es muy bajo
el numero que usan estos canales siendo los mas comunes Facebook

y Twitter como lo muestran las encuestas realizadas.

En el mercado existen muchas herramientas que facilitan la
monitorizacion, organizacion y preparacion de contenidos, en
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licencias de libre uso o de pago por suscripcion, depende del
presupuesto de cada empresa para decidir por cual camino seguir, lo
importante es poder usar por lo menos una que ayude a la
comunicacién en internet. EI Marketing Inbound es una buena
estrategia a seguir para una Pymes que quiere comunicarse con sus
clientes, pero se debe desmitificar el concepto de que internet es
gratis, y mas bien valorar el activo digital con el que las empresas
pueden contar al tener un sitio web o un canal de comunicacién en
social media.

Si bien el uso de herramientas tecnoldgicas ayuda a reducir los
costos, no son el unico camino como los numeros lo demuestran en el
estudio. Se proyecta que solamente el 30% de clientes provienen de
social media por lo tanto no puede ser la unica herramienta sobre
todo en el campo de promocion y publicidad para incrementar las
ventas de una empresa, el Ecuador no es un mercado aun
competitivo 100% en negocios por internet, el sector empresarial del
sector no tiene presencia en internet en ningun medio, este fenomeno
se debe a no tener claro el objetivo de montar un sitio web o un
espacio de social media. Tan solo el 33% de empresas tiene un sitio
web. Se debe combinar, estrategias tradicionales, y digitales.

El sector tiene una tasa de crecimiento que permite mantener un
negocio a flote con las respectivas politicas de administracion, estos
datos fueron obtenidos por la investigacion a duefios de negocios del
sector. Esta tendencia permite cubrir los costos de implementar el

Plan de comunicacion comercial.
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Recomendaciones

Se recomienda no abrir todos los canales de Social Media, sino mas
bien usar en primera instancia el canal que mas usen sus clientes, en
la mayoria de casos es Facebook, para no incrementar los costos del
Plan de Comunicacion Digital. A demas de conservar la imagen y
personalidad de la marca tanto en el mundo real, como el digital, no
se debe cambiar la forma de comunicacion o la imagen corporativa
pues los clientes sienten que hablan con diferentes marcas,

rompiéndose la comunicacién fluida.

No bombardear los perfiles, ni timelines de los clientes con publicidad
y promocion de la marca, dado que esto se puede interpretar como
Spam, cayendo en un marketing intrusivo, lo cual se aleja mucho del
Marketing Inbound, en el que el cliente espera interactuar con la

marca, y obtener un valor agregado.

No crear sitios web de presencia, debe marcarse un objetivo claro de
el porque se crea un sitio web, hacer que el sitio sea el centro de la
estrategia de comunicacion digital, ademas de mantenerlo actualizado
y con fecha de modificacion, esto ayuda a que los clientes conozcan
si lo que leen es actual. En muchos casos la informacién no es
actualizada y la informacién presentada en ellos ya no es cierta, lo

cual da una mala imagen de la empresa.
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* Combinar las estrategias Digitales con estrategias tradicionales de
Marketing para obtener un mejor resultado, sobre todo en publicidad y

promocion.
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ANEXOS
ANEXO A. Sondeo Previo para la obtenciéon de P y Q usados

en el calculo de la muestra.

La siguiente pregunta tiene por objeto, indagar la intencion de consumo de

café en la ciudad de Ambato. Gracias por su tiempo al contestar.

Nombre:

Correo electronico:

¢ Le gustaria tomar una taza de café gourmet?
(Café gourmet, café preparado con grano seleccionado y cuidado desde la

semilla, crecimiento, cosecha, hasta la preparacién en taza)

Si

No

Se tomo6 una muestra aleatoria de 10 personas para hacer este calculo

dando los siguientes resultados.

Opciones Frecuencia Porcentaje
Si 8 80%
No 2 20%
Total 10 100%

Por lo tanto P=0,8 y Q=0,2.



ANEXO B. Encuesta Clientes Potenciales

Formulario:

15/6/2014

Encuesta investigacién consumo de café y uso de redes sociales

respuesta en cada pregunta.
¢Su rango de edad esta?
15 a 20 afios
21 a 25 afos
26 a 30 afios

31 en adelante

1. ¢ Cuanto le gusta el café?
Mucho

Poco
Nada

Té
Agua aromética

Café descafeinado

Chocolate

3. ¢Qué café prefiere tomar?
Americano (tradicional)
Capuccino
Mocaccino
Frapuccino
Espresso
Otro

1a2tazas
3 a5 tazas
Mas de 5 tazas

No toma

$1 USD

Objetivo: Investigar el mercado de consumo del café y uso de Redes Sociales.
Le agradecemos brindarnos su tiempo y responder las siguientes preguntas, seleccionando su

2. ¢Una bebida alternativa al café para usted es?

Infusién de otro producto seco y tostado (café de haba)

3.1. Si su opcién es otro escriba cual por favor

4. ;Cuantas tazas de café toma al dia?

5. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por una tazas de café Americano (café tradicional)?

hups://docs.google com/forms/d/1CThyDI8s4FrV812jel7TUSLDmV SLNoJtgt0gi Y Ghylll/viewform

1/3
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15/6/2014

Encuesta investigacion consumo de café y uso de redes sociales
$1,2USD
$1,5USD

6. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un Capuccino?
$1,5USD
$1,7 USD
$2USD

7. ¢Qué razones le motivan a tomar café? (puede seleccionar mas de una)
Por gusto (sabor, aroma)
Para relajarse
Para compartir tiempo con otra persona o negocios
Para despertarse
Por rutina

No tomo café

8. ¢ Cuales Redes Sociales utiliza activamente? (puede seleccionar mas de una)
Facebook
Twitter
Linkedin
Google +
Instagram
Foursquare
Pinterest
No uso redes sociales

9. ¢ Cuando sigue a una marca en redes sociales cual utiliza? (puede seleccionar mas de una)
Facebook
Twitter
Linkedin
Google +
Instagram
Foursquare
Pinterest
No uso redes sociales

10. ¢ Usted sigue a una marca en redes sociales cuando?
Le sugiere algiin conocido
Es fan de la marca
Porque la marca le envia una solicitud

No uso redes sociales

11. ¢ Cuando una marca le bombardea su perfil de red social usted?
Le bloquea a la marca

https://docs.google .com/forms/d/1CIhyDI8s41TV812jel7USLDmV 5LNoJtgtOgiY Ghylll/viewform

2/3
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15/6/2014 Encuesta investigacion consumo de café y uso de redes sociales
() No le da importancia
) Sigue cada publicacién con interes

No uso redes sociales

12. ¢ A participado alguna vez en una promocién de marca por medio de redes sociales?
) Si
No

13. ¢ Le gustaria conocer sobre el café ecuatoriano por medio de una red social?
) Si

I No

| Submit_
Never submit passwords through Google Forms.

E GOOSIC Forms Report Abuse - Terms of Service - Additional Terms

https://docs.google .com/forms/d/1CIhyDI8s41TV812jel7USLDmV 5LNoJtgtOgiY Ghylll/viewform 33
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Analisis datos:

12/5/2014 Encuesta - Google Forms

Enrique Xavier Garces

120 responses

View all responses

Summary

¢Su rango de edad esta?

0 afos [19]

—— 31 en adelan [23]

15 a 20 afios 20 17%
21 a 25 afios 58 48%
26 a 30 afios 19 16%
31enadelante 23 19%

1. ¢ Cuanto le gusta el café?

Poco [48] Mucho 62 52%
Poco 48 40%
— Nada [9] Nada 9 8%

Mucho [62] ———M8M

2. ¢ Una bebida alternativa al café para usted es?

Chocolate [48]

https://docs.google .com/forms/d/1CThyDI8s4lrV812jel7USLDmV SLNoJtgtOgiY Ghylll/viewanalytics
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12/5/2014 Encuesta - Google Forms
Té 35 29%
Agua aromatica 32 27%
Café descafeinado 2 2%

Infusién de otro producto seco y tostado (café de haba) 2 2%
Chocolate 48 40%

3. ¢ Qué café prefiere tomar?

Mecaccino [22] ———— .
— Frapuccino [2]

o [11]

— Espres

— Oitro [8]
Capuccina [44]—

—— Americano {t [31]

Americano (tradicional) 31 26%

Capuccino 4 37%
Mocaccino 22 19%
Frapuccino 2 2%
Espresso 11 9%
Otro 8 7%

3.1. si su opcion es otro escriba cual por favor

CAFE DE COLAR ninguno no me gusta el cafe agua aromatica mate te cafeen
leche leche con chocolate NINGUNO

4. ; Cuantas tazas de café toma al dia?

——No toma [18]

1 a 2 tazas [87]
1 a2tazas 87 73%
3 a 5tazas 14 12%
Mas de 5 tazas 0 0%
No toma 18 15%

https://docs.google .com/forms/d/1CThyDI8s4FrV812jel7USLDmV SLNoJtgtOgiY Ghylll/viewanalytics
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12/5/2014 Encuesta - Google Forms

5. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por una tazas de café Americano (café
tradicional)?

———————§1,2 USD [22]

$1,5 USD [16]

$1US

$1USD 77 67%
$1,2USD 22 19%
$1,5USD 16 14%

6. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un Capuccino?

$1.7 USD [27]

$1.5USD[71]

$15UsSD 71 63%
$1,7USD 27 24%
$2USD 15 13%

7. ¢ Qué razones le motivan a tomar café? (puede seleccionar mas de una)

Por gusto (sabor,...
Para relajarse
Para compartir ti...
Para despertarse
Par rutina

No tomo café

0 15 30 45 60 75

Por gusto (sabor, aroma) 75 41%

htps://docs.google.com/forms/d/1CThyDI8s4FrV812jel7USLDmV SLNoJig0giY GhyllI/vie wanalytics



12152014
Para relajarse

Encuesta - Google Forms

28

Para compartir tiempo con otra persona o negocios 40

Para despertarse
Por rutina

No tomo café

8. ¢ Cuales Redes Sociales utiliza activamente? (puede seleccionar mas de

una)

Facebook
Twitter
Linkedin
Google +
Instagram
Foursquare

Pinterest .

No uso redes soci...

0 23
Facebook 115
Twitter 50
Linkedin 5
Google + 26
Instagram 43
Foursquare 1
Pinterest 10
No uso redes sociales 2

9. ¢ Cuando sigue a una marca en redes sociales cual utiliza? (puede

seleccionar mas de una)

46%
20%
2%
10%
17%
0%
4%
1%

16
12
13

69 92 115

htps://docs.google.com/forms/d/1CThyDI8s4FrV812jel7USLDmV SLNoJig0giY GhyllI/vie wanalytics

15%
22%
9%
7%
7%
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12/5/2014 Encuesta - Google Forms

Facebook
Twitter
Linkedin
Google +-
Instagram-
Foursquare
Pinterest |

No uso redes soci...

0 21 42 63 84 105

Facebook 104  56%
Twitter 25 13%
Linkedin 2 1%
Google + 13 7%
Instagram 32 17%
Foursquare 1 1%
Pinterest 6 3%
No uso redes sociales 4 2%

10. ¢ Usted sigue a una marca en redes sociales cuando?

Le sugiere algin ...

Es fan de la marca

Porque la marca ... -

No uso redes soci..

12 24 36 48 60 72

0
Le sugiere algun conocido 60 42%
Es fan de la marca 62 44%

Porque la marca le envia una solicitud 17 12%
No uso redes sociales 3 2%

11. ¢ Cuando una marca le bombardea su perfil de red social usted?

https://docs.google .com/forms/d/1CThyDI8s4FrV812jel7USLDmV SLNoJtgtOgiY Ghylll/viewanalytics



12/5/2014 Encuesta - Google Forms

Nao le da imp [63] —— Sigue cada p [13]

— No uso redes [4]

Le bloguea a [40]

Le bloquea a la marca 40 33%
No le da importancia 63 53%
Sigue cada publicaciéon con interes 13 11%
No uso redes sociales 4 3%

12. ¢ A participado alguna vez en una promocion de marca por medio de
redes sociales?

Si 40 33%
No 80 67%

No [80]———

13. ¢ Le gustaria conocer sobre el café ecuatoriano por medio de una red
social?

Si 110 92%
No 10 8%

—No [10]

Si[110]—

https://docs.google .com/forms/d/1CThyDI8s4FrV812jel7USLDmV SLNoJtgtOgiY Ghylll/viewanalytics
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ANEXO C. Censo Clientes Fika Cafeteria

Cuestionario:

15/6/2014 Encuesta clientes Fika Cafeteria

Objetivo: Calificar el servicio de Fika Cafeteria y sus productos.
Instrucciones: seleccione la respuesta correcta en cada pregunta por favor

¢Su rango de edad esta?
15 a 20 afios
21 a 25 afos
26 a 30 afos

31 en adelante

1. ¢ Cuanto le gusta el café?
Mucho
Poco
Nada

2. ¢Como calificaria el servicio de Fika Cafeteria?
Bueno
Normal

Malo

3. ¢{Cémo conocio Fika Cafeterial?
Amigo le recomendd
por casualidad
Por publicidad

4. ;Qué café de Fika cafeteria le gusta mas?
Americano
Capuccino
Mocaccino
Espresso

5. ¢ Cuantas tazas de café toma al dia?
1a2tazas
3 abtazas
Mas de 5 tazas

No toma

6. ¢ En cual de estas redes sociales le gustaria recibir informacién de Fika Cafeteria? (puede
seleccionar mas de una)

Facebook
Twitter
Linkedin

Google +
hups:/docs.google com/forms/d/10NZmd5QOM7vgIPTsewNRem3rc KOAsO41ihMwKol-w6o/viewform 12
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15/6/2014 Encuesta clientes Fika Cafeteria
|| Instagram

[_| Foursquare

|| Pinterest

|_! No uso redes sociales

Nos puede dar su correo electrénico por favor

| Submit |
Never submit passwords through Google Forms.

E GOOSIC Forms Report Abuse - Terms of Service - Additional Terms

https://docs.google .com/forms/d/10NZmd5QOM7vglPTsewNRem3rcKOAsO41ihMwKol-w6o/viewform 212
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Analisis de datos:
26/5/2014 Encuesta - Google Forms

Enrique XayehiP #Hi&form

25 responses

View all responses

Summary

¢Su rango de edad esta?

— 31 en adelant [§]

" 15 a 20 anos [5]
21 a 25 anos [§]

15 a 20 afios 5 20%
21 a 25 afios 6 24%
26 a 30 afos 8 32%
31enadelante 6 24%

1. ¢ Cuanto le gusta el café?

— Poco [10] Mucho 15 60%
Poco 10 40%
Nada 0 0%

MNada [0]

Muche [15]

2. ¢ Como calificaria el servicio de Fika Cafeteria?

MNormal [10] Bueno 14 58%
Normal 10 42%
Malo 0 0%

Malo [0

Bueno [14] ———

https://docs.google .com/forms/d/10NZmd5QOM7vqlPTsewNRem3rc K0AsO41ihMwKoI-w6o/viewanalytics?usp=form_confirm



26/5/2014

https://docs.google .com/forms/d/1o0NZmd5QOM7vqlPTse wNRem3rc KOAsO41ihMwKol-w6o/viewanalytics?usp=form_confirm

Encuesta - Google Forms

3. ¢Como conoci6 Fika Cafeterial?

—por casualid [12]

— Por publicida [0]

Amigo le rec [13]———————

Amigo le recomendé 13 52%
por casualidad 12 48%
Por publicidad 0 0%

4. ; Qué café de Fika cafeteria le gusta mas?

Mocaccino [2]

Capuccino [14]— Espresso [2]
— Espresso |

Americano [7]

Americano 7 28%
Capuccino 14 56%
Mocaccino 2 8%
Espresso 2 8%

5. ¢ Cuantas tazas de café toma al dia?

3 a5tazas[7]

Mis de 5 taz [0]
Mo toma [0]

1 a 2 tazas [18]

1a2tazas 18 72%
3 a 5tazas 7 28%
Mas de 5 tazas 0 0%
No toma 0 0%
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26/5/2014 Encuesta - Google Forms

6. ¢ En cual de estas redes sociales le gustaria recibir informacion de Fika
Cafeteria? (puede seleccionar mas de una)

Twitter -
Linkedin
Google + .
Instagram -
Foursquare .
Pinterest .

No uso redes soci...

0 5 10 15 20 25
Facebook 23 51%
Twitter 8 18%
Linkedin 0 0%
Google + 2 4%
Instagram 7 16%
Foursquare 3 7%
Pinterest 2 4%
No uso redes sociales 0 0%

Nos puede dar su correo electrénico por favor

marielepd@hotmail.com  maurizio.viera@gmail.com elgadorob@hotmail.com
mcdv17@hotmail.com cmoscosomasverde@hotmail.com maesiglo21@hotmail.com
normaclara_01@hotmail.com  mihl.ec89@gmail.com paulbateria@facebook.com
ng.robertoamancha@gmail.com luis.bravo.m@gmail.com ecave2002@yahoo.es
maryvi_9@hotmail.com moddingpc_86@hotmail.com mya_acb@hotmail.com
oseoxigeno@hotmail.com laadrivacavaca@hotmail.com  aagc1979@hotmail.com
esab24@yahoo.com jazlascano@hotmail.com) sami.ortiz.336@facebook.com
carloslopezv18@hotmail.com  henrys667@hotmail.com

https://docs.google .com/forms/d/10NZmd5QOM7vqlPTsewNRem3rc K0AsO41ihMwKoI-w6o/viewanalytics?usp=form_confirm
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ANEXO D. Encuesta Uso de Internet para Publicidad en las

Empresas

Formulario:

15/6/2014

Encuesta uso de internet y redes sociales para promocionar productos

La presente encuesta es para un estudio de Maestria de la PUCESA, rogamos de su ayuda,
respondiendo las siguientes preguntas.

Nombre de la empresa

Sector al que pertenece la empresa (actividad Principal)

1. ¢(La empresa tiene un sitio web?
si

no

1.1. Si lo tiene puede escribir la direccion web por favor

2. ¢Usa alguna Red Social para promocionar la empresa o productos, como Empresa?
Facebook

Twitter
Instagram
Youtube
Google +
Foursquare
Pinterest
Linkedin

No usa redes sociales

3. ¢Ha usado alguna Red Social para promocionar la empresa o productos?
Si
No

3.1. Si respondi6 afirmativo a lo anterior explique por favor en pocas palabras en que
consiste.

4. Si usa alguna Red Social como empresa, cada cuanto tiempo publica en la cuenta de la
misma

https:/docs.google .com/forms/d/IndEtAW YOFNMwp7HpywCaPs5WauFXudXkCiVz gyGRwd8/viewform

12
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15/6/2014 Encuesta uso de internet y redes sociales para promocionar productos

() Cada dia

() Ala semana
() Al mes

() Una vez al afio

() No usa redes sociales

| Submit |
Never submit passwords through Google Forms.

E GOOSIC Forms Report Abuse - Terms of Service - Additional Terms

https:/docs.google .com/forms/d/IndEtAW YOFNMwp7HpywCaPs5WauFXudXkCiVzgyGRwd8/viewform 212
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Analisis de datos:

Encuesta uso de internet y redes sociales para promocionar productos - Google Forms

Enrique Xavier, Garces

159 responses

View all responses Publish analytics

Summary

Nombre de la empresa

PRODUCTOS LACTEOS DE MARCO'S  Alimentos y Bebidas DECALIBE Cia.Ltda.
CALZADO 'BARONA" PROMEPELL HELADOS KYWIS Frisa edupug-in
PUBLISEC PROAGRIP CIA. LTDA. CRAME TROQUELERIA Galletas trigo de
oror  Curtiduria Tungurahua S.A.  Icono Sistemas COMERCIAL KATITA  Industria
Alimenticia Fenix  LiT SISTEMAS CAFE CONQUISTADOR OFFICE SYSTEMS
INCALSID CIA. LTDA. PASTIFICIO AMBATO C.A. Productos Alimenticio Don
Benjamin GLOAPSA Tortas del Chavo METROFARMA CIA.LTDA. PROVELEC
Mecanica Miranda CONFECCIONES JOSEPHINE AQ-Games CEPSAN
AUTOMOTORES CARLOS LARREA Ci CARROSERIAS SERMAN Barracuda
Disefio TECNOMARCAS esferex Industrias Catedral CASA HOGAR
PENTATONIC Liceo Policial Galo Mifio  Closet de mitia INARECROM S.A.
HOTEL DE LAS FLORES CENTROMARCAS CIA. LTDA. Textiles Buenafio
MADERALT CIA.LTDA. TAPICARPAS DISENO VISUAL AMBATO FABITEX ARTE
E IDEAS INDUALIMENTOS |INDUANDES S.A. INDUSTRIAS LICORE. ILA
PANADERIA CALIDAD HOTEL NURNBERG Su Casa LA FRANCESA
GLOBALCOLOR INDUSTRIAS PAPELON DISTRIVECA S.A. CISNECOLOR
CIA.LTDA. Heladeria cafeteria oasis MADEFORMAS RADIO AMBATO Picosa
MUSEYCA Santé Estética Integral MULVITUR MUNDO MOSS J&M SERVICIOS
CEREALES ANDINOS FUNDIMEGA Fabrica El Condor ALMIDASA S.A.
NUTRISALMINSA S.A.  Acerias Romano S.A. FACILAGRO CIA. LTDA.
VALLEAVICOLA S.A. CAMIREX Luna Nativa Plateria Pyramid Industrias Cia.
Ltda. DECOFLEX Tacticas Consultores Carrocerias IBIMCO NOVATERRA
CIA.LTDA. TECNIHORMA BOTICA SUDAMERICANA MOONLOOQ
Metalmecanica IMCE  TEXLINE CIA. LTDA. Calzado Gamo's VESTETEXSA C.A.
AMBATEXTIL S.A. PROMETIN CIA. LTDA. PLANHOFA C.A. LUIGI VALDINI
ORG.COM.E IND.Don Guido S.A. MUEBLES LEON ECUANICRO La Fortaleza
RELAFOR MAXIPLAS CIALTDA FACERQUIM MUNDIGRAF
MADERASECUATORIAL TEXPAC CAFETERIA EL ESPANOL RODRAMS
Bioagrotecsa htextidor AMBAVISION TECNIPAN NUTRIBIO Cielito Lindo
Radio Continental EQUITRANSSER CODISA JUGOS DEL VALLE S.A. Fabrica
ALEN ECUAMATRIZ CIA. LTDA. DISTRIBUIDORA ELENITA MAXI PAF
SOFITEX SPEED GOOL ESCUELA CEBI AMBAGRO Choco Cafeteria
CONFECCIONES MADELEINE PAMPA GRANDE ARTE AZUCAR CEPEDA
COMPANIA LTDA. AUTOMOTORES DEL PACIFICO PASTELERIA QUITO

https:/docs.google .com/forms/d/IndEtAW YOFNMwp7HpywCaPs5WauFXudXkCiVzgyGRwd8/viewanalytics
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COMSARA AKABADOS Industrias Textiles Pequefin IMPACTEX SOLTEX
PROALPI Baldoré acerquim SOMBREROS LUCERO EMBUTIDOS
MIRAFLORES Ponche Suizo Ambato AUSTRODISTRIBUCIONES Coopera. De
Ahorro y Crédito Ambato  Guitars World Teneria DIAZ CALZADO HIDALGO
Teneria VICTORIA  MOLINOS TILULUM FASIA EMBUTIDOS CATALAN
CALZAFER DYPA MASCORONA LADY ROSE TEXMODA CONDETALLES
Plasticos Brother's FLO FRUIT PARAISO

Sector al que pertenece la empresa (actividad Principal)

autopartes  carrocerias  fuegos artificiales carrocerias  confeccién ropa
confeccion material escolar elaboracion licores  embutidos  elaboracion plasticos
calzado Desarrollo de Software  detergente  materiales de construccion madera
elaboracion vinos  productos veterinarios  plantas zapatos metalmecanico  prendas
de vestir radiodifusion  pasteleria  telefonos celulares  Servicios Estéticos
confeccion agricola  Galletas y confites pulpas de frutas  panaderia y pasteleria
herrajes  productos quimicos  venta instrumentos musicales carros cueroy
calzado telade punto joyas deplata heladeria hoteleria confeccién edredones
textiles boutique elaboracion cuero  educacién y capacitacion  alimenticio  venta
de cuero Disefio deropa tv ferreteria grupoimpactex.com mecanica meterial
electrico ropa muebles madera panaderia Distribuidora de Pinturas  distribucion
sal cereales hotelero distribucion sales minerales cria de aves comercial
clinica avicola confecciones veterinario muebles educacion suelas de
zapatos mebles licores decoracion Disefio e impresion 3D Publicidad
radiodifusién  turismo agencia de viajes cadena farmacias  deposito de huevos
ferreteria y material de construccién elaboracién de balones  revicios de creditos
carpas de carros muebles oficina farmacia Informatico  puertas enrollables
venta productos quimicos  sector avicola tinturado de tela Comida mexicana
cafeteria  inyeccion suelas imprenta vinos alimenticio confecciones de

cortinas sombreros  capacitacién informatica

1. ¢ La empresa tiene un sitio web?

si 53 33%
no 106 67%

no [106] ———

1.1. Si lo tiene puede escribir la direccion web por favor

www.mundomoss.com  www.tecnomarcasnimrod.com  www.heladosdepailaoasis.com

www.carroceriascepeda.com  www.elponchesuizo.com  www.radioambato.com.ec

https:/docs.google .com/forms/d/IndEtAW YOFNMwp7HpywCaPs5WauFXudXkCiVzgyGRwd8/viewanalytics
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mueblesleon.com  www.carroceriaspicosa.com  www.fabitex.ec
ambatextilsa.blogspot.com tacticasconsultores.com  www.vestetexsa.com
www.texmodaecuador.com  www.ueligami.edu.ec  www.provelec.com
www.cebi.edu.ec  eduplug-in.com  www.tapicarpasambato.com/  http://planhofa-
ambato.com  cuda3d.wix.com/barracuda3d calzadogamos.com
www.santeesteticaintegral.com  http://textidor.com/ undimega.com ctu.com.ec
www.autollegasa.com  http://www.ecuamatriz.com/  www.mascorona.com
grupoimpactex.com  www.gloapsa.com http://www.bioagrotecsa.com.ec/
http://www.ccca.fin.ec/  inarecrom.com incalsidgsdshoes.blogspot.com
www.fmrumba.com bimco.com www.ecuamatriz.com  www.lafortaleza.com.ec
www.litsistemas.com  www.ladyrose.com.ec  http://www.industriascatedral.com/
www.luigivaldini.com  www.guitarsworld.com.ec  distribuidor electrodomesticos
www.hmiraflores.com.ec  www.maderalt.com www.ambavision.com.ec
plasticosbrothers.com  www.baldore.com  www.esferex.com
www.curtiduriapromepell.com  http://lacteosdemarcos.blogspot.com/
www.cerealesandinos.com/  officesystemsambato.com

2. ;Usa alguna Red Social para promocionar la empresa o productos, como
Empresa?

Facebook
Twitter
Instagram
Youtube
Google +
Foursquare
Pinterest
Linkedin

No usa redes soci...

0 22 44 66 88 110
Facebook 47 25%
Twitter 17 9%
Instagram 2 1%
Youtube 5 3%
Google + 1 1%
Foursquare (1] 0%
Pinterest 4 2%
Linkedin 2 1%

No usa redes sociales 109 58%

https:/docs.google .com/forms/d/IndEtAW YOFNMwp7HpywCaPs5WauFXudXkCiVzgyGRwd8/viewanalytics
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3. ¢ Ha usado alguna Red Social para promocionar la empresa o productos?

Si 45 28%
No 113 72%

No [113]—

3.1. Si respondié afirmativo a lo anterior explique por favor en pocas
palabras en que consiste.

publicidad sobre los productos y la empresa publicidad de la empresa y sus productos
publicidad de los zapatos en general  servicios, venta de equipos y partes de celulares
tablets. fotos sugerencias de disefio de interiores con nuestros productos de venta

fotos de articulos  Pues promocionamos nuestra linea gréfica digital, como revistas
interactivas para tablets. interactuar con los radioescuchas fotos de nuevos productos,
publicidad de eventos patrocinados por la tienda.  productos de venta y servicios.  fotos
de las joyas, horarios de atencién  publicidad de horarios, platos y fotos con los clientes
fotos de productos y anuncios a los clientes  Dar a conocer el nombre y los servicios que
ofrece la Empresa. actividades del colegio fotos del catalogo de productos
publicaciones en fechas y eventos especiales. Productos, eventos a realizarse,
comunicacion con los clientes  publicaciones referentes a la empresa  publicidad sobre
las prendas que vendemos PUBLICIDAD EN DE PROMOCIONES EN FORMATOS

JPJ fotos de nuestros clientes fotografias de los productos fotos d elso eventos de
capacitacion realizados en todo el pais  publicaciones sobre los productos

comunicacién con los socios  video corporativo  publicaciones relacionadas al producto
noticias sobre la empresa, los productos fotos de los zapatos producidos  fotos de
productos terminados  Promociones e i formacion de los servicios y tratamientos

eventos realizados y en los que ha participado la empresa  Publicaciones de horarios de
servicio y comunicacion con los clientes  publicaciones sobre la marca noticias e
interaccién con el publico  Fotos de los disefios realizados  noticias y eventos
educativos, asi como informacién importante para los padres de familia.  informacion
sobre los zapatos  fotos de los productos  LiT SISTEMAS usa las redes sociales para
presentar caracteristicas especificas de la actividad realizada por la firma, mas los trabajos
realizados y entregados... Ademas de mostrar mas actividades realizadas que involucran a
personas como conferencias, auspicios y demas, con objetivos claros de interactuar y
hacer viral el contenido.

4. Si usa alguna Red Social como empresa, cada cuanto tiempo publica en la
cuenta de la misma

https://docs.google .com/forms/d/IndEtAW YOFNMwp7HpywCaPs5WaulXudXkCiVzgyGRwd8/viewanalytics
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No usa rede [108]

Una v

Cada dia

A la semana

Al mes

Una vez al afio

No usa redes sociales

https://docs.google .com/forms/d/IndEtAW Y OFNMwp7HpywCaPs5WauFXudXkCiVzgyGRwd8/viewanalytics

13
26
10
106

2%
8%
16%
6%
67%

— A la semana [13]

Al mes [2

136
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ANEXO E. Entrevista

Objetivo: Obtener criterios para crear un plan de comunicacion en social
media.

Pablo Di Meglio

@pablodimeglio

Especialista en Marketing Digital y Social Media. Director Marketing Digital
en Interlat Group.

Tiene experiencia como Social Media Manager, Project Manager en Latin3,
Agencia de comunicacion, marketing y experiencia digital de consumidores
latinoamericana. Web Content Manager en E-volution. Plataforma de
software para la gestion de Talento Humano. Graduado en la Universidad de

Palermo en el area de Publicidad y Marketing Estratégico.

Los errores que cometen las empresas al publicar contenido en las
redes sociales

No tener un plan de trabajo para publicar contenidos, muchos dejan a la
improvisacion, en otros casos publican el mismo contenido varias veces con

lo cual se convierte en un contenido monétono.

Qué deberia hacerse para construir contenido para redes sociales

En primera instancia planificar el contenido a publicarse, se pueden trazar
ejes tematicos por semana con ello se facilitara el trabajo.

Publicar por lo menos tres veces al dia el contenido puesto que el timeline

de los clientes se llena de noticias por lo tanto las publicaciones se pierden.
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No es bueno seguir reglas de oro para publicaciones porque cada negocio y
sus clientes tienen su forma de proceder en redes sociales hay que probar
con la practica y analizando los resultados obtenidos.

Para generar el contenido se sugiere crear un 50% de valor relevante que le
sirva para resolver un problema. 20% contenido promocional para generar
trafico al sitio o al lugar fisico. 20% contenido educativo como propuesta de
valor de la oferta. Y 10% de contenido creativo, divertido para generar

interaccion.

Objetivo: Aclarar criterios de lo que es y no es el Inbound Marketing.

Adriana Alban

Relacionista Publica y Consultora Digital de Hiperestrategia. Empresa
dedicada a posicionar, fortalecer marcas en Internet ubicada en la ciudad de

Quito.

Cual es su negocio
Somos una empresa dedicada al Inbound marketing ubicada en la ciudad de

Quito.

En que consiste el Inbound Marketing
Buscamos que nuestros clientes tengan trafico hacia sus sitio web los cuales

puedan luego convertirlos en ventas.
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Para lograr esto ayudamos a nuestros clientes a monitorear su imagen de
marca, una estrategia de Redes Sociales, Marketing de contenidos, vy

mejoramiento de las paginas web desde el punto de vista del marketing.

Entonces le equipo de trabajo basico para una empresa estar en internet es
un landing page, que es una pagina de aterrizaje del trafico cuando llegan al
sitio web, call to action debe ser un espacio en el que se llama a la accion al
visitante le pedimos que nos de algo a cambio de entregarle algo, e-mail,

blog, redes sociales y analitica.

Objetivo: Conocer el panorama de la comunicacién en social media
Albertina Navas

@albertina_navas

Periodista, docente universitaria trabaja en areas de la comunicacion
politica, redes sociales, y emprendimiento.

Periodista, MBA y Master en Periodismo Digital. Ha publicado decenas de
articulos sobre temas de macro y microeconomia, historias de
emprendedores y de compafias innovadoras. Fue Editora General de la
Revista LIDERES, edita libros de enfoque econdmico, dicta talleres de
periodismo econdmico y digital, imparte catedra a nivel de posgrado y es

colaboradora externa de las Revistas Gestion.

Cual es su area de investigacion actual.
Comunicacion politica de Latinoamérica por medio de Twitter, como parte de

su estudio de doctorado.
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De su investigacion como es la comunicacion en Twitter.

La comunicacion es inmediata, el pueblo siente que puede hablar
directamente con sus mandantes, se genera la sensacién de que la
comunicacion es libre, espontanea.

En muchas ocasiones no son los duefios de cuentas los que responden
preguntas sino un grupo de trabajo contratado para esa mision, se podria
decir que muchos de los presidentes que generan informacion via Twitter
mantienen un grupo de trabajo haciendo esta tarea, hay veces en la que al
grupo de trabajo se le pasa por alto la forma de escritura dejando de escribir
en primera persona Yy escribiendo en tercera persona, no sueles ser cambios
muy perceptibles pero si uno es detallista se sentira ese vacio de la
tecnologia.

Par algunos usuarios las redes les permiten enmascarar personalidades y

generar trafico o bulla digital que no aporta en nada (trolls).

Objetivo: Definir el perfil de un community manager.

@pepejh

José Henandez

Community Manager.

Nexum Enterpris, comunicador social y disefiador digital, encargado de la
parte de estrategia de comunicacién digital para los clientes de la agencia

Nexus.
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Quién es un community manager
Un commnuity manager es una persona encargada de generar contenido
para una red social, o administrarla, en representacion de otro, en otras

palabras un manejador de cuenta de comunicacion digital.

Como es el trabajo de un community manager.

El trabajo inicia con la sincronizacién con la personalidad de la persona o
empresa a la que se va a representar, es importante en primera instancia
saber que piensa como escribe como reacciona la persona, para poder
copiar y transmitir lo mismo que el a una red, luego se debe planificar los
contenidos a publicar para mantener la atencion de los seguidores, se debe
mantener alerta ante preguntas se ellos y responderlos para que solventen
sus dudas lo mas pronto.

Aprender a manejar los problemas que se puedan presentar en la

comunicacion.

Objetivo: Analisis de la situacién actual del disefio y desarrollo web.

Juan Carlos Salazar

@)jcsalazar

Partner/Director General de Grey & Matters Comunicacion Digital Quito.

Ha sido consultor a cargo del area online en Ecuador de Llorente & Cuenca
consultores de comunicacion. Sus estudios: Publicista de la Udla Quito y

disefiador multimedia en IGDA Guayaquil.
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¢ Cuales son los parametros de se debe tener en cuenta al disefar un

sitio web?

Los sitios web han evolucionado, ahora son mas importantes que nunca, con
las facilidades de conectividad los usuarios de internet cada dia buscan mas
informacion de sus intereses en la red, dado el incremento de dispositivos
moviles con caracteristicas de navegabilidad web, es imprescindible pensar
en sitios rapidos, y optimizados para su visita desde teléfonos y tablets, lo
cual cambia el paradigma de disefio tradicional tanto en la parte visual como

de contenidos y la experiencia de usuarios.

¢ Qué es el manejo de activos sociales?

Los activos sociales son un sitio web, los canales sociales como Facebook,
twitter, blog entre otros, los que son utilizados para promocion, publicidad o
venta de servicios.

Nuestra oferta es capacitar al personal que va a manejar dichos canales
para mantener una comunicacién integral en todos los medios, agregando
un valor a la marca para lograr el engagement con los clientes, conservar un

valor muchas veces no cuantificable en dolares en el tiempo mediatico.
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ANEXO F. Guia Publicaciones Social Media

Facebook
Una de las redes mas usadas por eso es la primera en montarse como

presencia digital, para ello hay que seguir unos pequefios pasos.

Paso 1.

Crear una pagina, es importante que como marca se cree una pagina, no un
perfil como el de una persona. Primero porque Facebook si detecta que es
unan marca en lugar de un perfil personal obligara a cambiarla, otra razén e

por las herramientas estadisticas con las que se cuenta al tener una pagina.

Paso 2.

Definir la personalidad de la marca para comunicarse con su publico
objetivo, esto dara la guia de que tono de voz tiene, cual sera su forma de
escribir post para los clientes y futuros clientes.

Para este caso la personalidad de la marca es: Responsable con su entorno
y la preparacion de sus productos, cordial y amable con sus clientes,

creativa en sus productos.

Paso 3.
Crear un calendario para publicaciones, puede ser mensual, semanal y con

el horario de publicacion.
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Paso 4.

Definir los contenidos de la publicacién para ello se puede pensar en los
siguientes consejos emitidos por Pablo di Meglio:

50% de valor relevante que le sirva para resolver un problema. 20%
contenido promocional para generar trafico al sitio o al lugar fisico. 20%
contenido educativo como propuesta de valor de la oferta. Y 10% de

contenido creativo, divertido para generar interaccion.

El tema principal a tratarse en las publicaciones es el café ecuatoriano, sus

formas de extraccidn y los productos de oferta la cafeteria.

Porcentaje [ Tipo de Publicacion Identificativo
30% Mundo del café MC
30% Promocion cafeteria PC
30% Publicidad de la cafeteria | PU
10% Datos curiosos DC

Estructura de los mensajes:

Estructura de mensajes

Tipo mensaje NUm. caracteres Adjunto
MC 150 - 200 Foto / video
PC 100 Foto promocién
PU 100 Logo cafeteria
DC 150 - 200 Foto / video
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Calendario de publicaciones:

Calendario de Publicaciones para Fika Cafeteria
Fecha de inicio Fecha de
finalizacion
Hora | Lunes [ Martes | Miércoles | Jueves [ Viernes | Sabado | Domingo
10:00 MC MC MC MC
15:00 PU PU PU PU
17:00 PC PC PC PC

El calendario semanal se aplica durante todo el proceso de la campaia

propuesto, mensualmente seria asi:

Semana Dia especial | Calendario normal

Semana 1 | Lunes DC Aplica calendario semanal
Semana 2 Aplica calendario semanal
Semana 3 | Lunes DC Aplica calendario semanal
Semana 4 Aplica calendario semanal




ANEXO G. Medidas para Social Media

SOCIAL MEDIA
DESIGN BLUEPRINT

ALL THE SPECS. ALL THE PLATFORMS. ALL IN ONE PLACE.

e tentsocial W
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Tend social es unaagencia de marketing digital de contenido la informacion

esta disonible libre descarga en tendsocial.com

Tent Social
Social Content Marketing Agency 1en yc e our Strategy Blueprint.

a FREE download swing over t

We are a digital marketing ag at specializes in the !
www.tentsocial.com

planning, creation and managem of social content.

me brand stories that people love and share.

social9®

Facebook

FACEBOOK ' f

TIMELINE

Cover Photo 851 x 315 px

Jpes GAP 210 PX

Profile Photo

+— 160 x160 px —
O Border 5 px

Must upload as Gap 658 px
180 x 180°px

I Gap 23 px

About Text: Up to 255 Characters Latest Photo F————— App Images —————————

3 111x74px 111x 74 px

-
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Twitter

TWITTER @

PROFILE

VISIBLE BKGD USER PROFILE

— User Interface Header Image 520 x 260 px
P |
©
~
. a
2 = x
§ O - Profile Picture 81 x 81 px

L + X
" a N o
= <«
R > : 5
4 1 Y Recent Imgages
s = = : Y
= ‘: B 90 px
> H L
H = wo®
- :
: g
I
Instgram

INSTAGRAM ©

PROFILE

f—————— CONTAINER (CENTERED) 1,024 x 410 px ———————|

Small Thumb
205 x 205 px

LargeThumb
410 x 410 px

Profile Img

110 x 110px

Title: 100 Characters

Bio: 150 Characters




148

ANEXO H. Mock up sitio web de Fika Cafeteria, Fan page de

Facebook y anuncios

Pagina de Inicio

Pagina Amigos

Fika Cafeteria

o Q x Q {http://www fikacafeteria.com.ec

) @ D)

|| TT——ee——
N e

@Buscc' )

l Inicio Amigos Servicios Nuestro café Contacto

Inicio
El café disminuye el riesgo oonta
de padecer depresion. et
Aprender
Comparte tu tiempo con una taza de caféy ,:::dr: :,'e
buena compaiiia café

Ven a Fika Cafeteria utiliza Facebook o
Foursquare y obtén descuentos.

=

Fika Cafeteria. Sucre 03-08 y Mariano Eguez
Ambato - Ecuador

Unete al
grupo de
facebook

D

Fika Cafeteria

c Q x Q {http://www/ikacafeteria.com.ec

- D

@ Buscar j

I Inicio Amigos Productos Nuestro café Contacto

Amigos
Texto de clientes
foto N\ /]
7\ Fotos
. /|| Texto de clientes Z_ N
foto \ /
Z\ Fotos
. /|| Texto de clientes  \
foto
N\ /|
L Fotos
VAN

Fika Cafeteria. Sucre 03-08 y Mariano Eguez
Ambato - Ecuador

Siguenos en
facebook

=

Aprovecha
nuestras.
Veny
disfruta de
tu café
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Pagina de Productos

Fika Cafeteria

O Q X Q {bttp://wwwfikacafeteria.com.ec ) @

\logo/ \Ba /
A

@Buscor )

l Inicio Amigos Productos Nuestro café Contacto l
Productos
oo KA KA Siguenos en
Producto Producto Producto
Producto 74N R VAN
C—>
K K
Producto Producto
/ \ / \ Aprovecha
l_'l l_'l nuestras.
Ven y
disfruta de
tu café
Fika Cafeteria. Sucre 03-08 y Mariano Eguez
Ambato - Ecuador

Pagina de Nuestro Café

Fika Cafeteria

G Q x Q {http://www.fikacafeteria.com.ec ) @
i /Bo \

/ \ nner

@ Buscar _)

Inicio Amigos Productos Nuestro café Contacto I

Nuestro café

Siguenos en
\folo/ Noticias café ecuatoriano - f%cebook
paXy contenido
Comparte -
\fo(o/ Noticias café ecuatoriano
LR Aprovecha
_ nuestras.

contenido Veny

disfruta de
tu café

Fika Cafeteria. Sucre 03-08 y Mariano Eguez
Ambato - Ecuador




Pagina Contacto

Fika Cafeteria
o Q x Q (http://www fikacafeteria.com.ec

] @ )

/I°°°\ /Baﬂﬂﬁf

@ Buscar é

l Inicio Amigos Productos Nuestro café Contacto

Nuestro café

1
I

Como

nos

Siguenos en
facebook

>

Aprovecha
nuestras.
Veny
disfruta de
tu café

Ambato - Ecuador

Fika Cafeteria. Sucre 03-08 y Mariano Eguez

Fan Page de Facebook

& C' & https://www.facebook.com/FikaCafeteria?ref=hl

plicaciones || Guitar-pro 6-full(1© || www.portabottle.co.  (§) El mejor software i Servicios | Grey

Busca personas, lugares y cosas

a Fika Cafeteria | Biografia v Reciente ¥

yan  [3+Ripit

& hutps://learn.open

LS | Panel de administracin

) Fika Cafeteria  Inicio

| recene

cafeteria

\da de comestibles
9 Sucre 03-08 y Mariano Eg
« 098 464 9092
© Agrega s horarios.

uez, Ambato

Informacién

Fotos

Disefo promocion

713

Me gusta

Hosgeldin
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