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RESUMEN EJECUTIVO

Este trabajo de investigacion trata sobre una propuesta de marketing con enfoque social
para la pyme “Amores Secos” comercializadora de productos artesanales con base de
amaranto en el distrito metropolitano de Quito, la misma se realizé basandonos en
distintos métodos de investigacion de mercado, con el fin de formar el nimero necesario

de perfiles que detallen minuciosamente de este segmento de consumidoras.

La meta del trabajo es desarrollar mediante un enfoque poco convencional como es la
estrategia del marketing con enfoque social en posicionar a la cartera de productos que la
pequefia empresa posee, dando asi un enfoque diferente y diferenciador frente a sus
competidores actuales. La pandemia ha evolucionado y acortado la transicion del uso de
varias plataformas digitales para las ventas online, por lo que la estrategia de marketing

va anclada con esta nueva realidad que es demandada por el colectivo.

Para el estudio de investigacion se utilizard el método cualitativo que dara a conocer las
necesidades que el mercado actual tiene y aclarar el objetivo que pide a ser ofertado por
parte de “Amores Secos”, dicha item serd abordado mediante un Focus Group que
proveera informacidn sobre los consumidores y sus preferencias a ser tomadas en cuenta

en la estructuracion de estrategias de marketing mix.

Las estrategias planteadas seran analizadas financieramente: presupuestos, proyecciones
de utilidades, estado de resultados y VAN/TIR. De esta manera, esta propuesta de plan
de marketing con enfoque social se afianzard como un proyecto viable y rentable durante

los proximos anos.



INTRODUCCION

La creciente tendencia de nuevos cereales en el balance nutricional del actual siglo ha
sido un mercado de permanentes desafios para los productores y comercializadores de
amaranto ecuatorianos. Ademas, con la presente pandemia hasta el primer quimestre del
afio 2022 las nuevas tecnologias han jugado un papel importante para la transicion de
cualquier organizacion en la migracion a las estructuras digitales que hoy en dia son mas

frecuentes de usar por todas las edades.

La integracion y entendimiento de las estrategias que cada una de las redes sociales
posee es un ambito de desarrollo para las actuales estructuraciones de iniciativas
digitales con el fin de promocionar su cartera de productos. De igual manera el actual
creciente moral del consumidor en apoyar y comprar productos que satisfagan no solo
sus necesidades biologicas sino también €ticas y cognitivas sera un tema de desarrollo

para las actuales herramientas de promocion y posicionamiento.

Se utilizard la el método cualitativo de investigacion mediante un focus group a
diferentes consumidores de marca serd una fuente de estratificacion para el desarrollo de
nuevas alternativas que satisfagan todas las especificaciones antes mencionadas que el

cliente promedio demanda.

Dando como punto final un anélisis de presupuesto, proyecciones de utilidades, estado
de resultados y herramientas financieras VAN/TIR que serviran para evaluar la puesta en

marcha del plan de marketing con enfoque social.



1. INTRODUCCION DE LA PYME COMERCIALIZADORA DE
AMARANTO “AMORES SECOS” EN LA ACTUALIDAD

En este capitulo se describira a la PYME “Amores Secos”; funcionamiento e ideologia,
para luego identificar la estrategia de marketing que utiliza hasta el primer semestre del
2021. Con el objetivo de realizar una investigacion detallada se expone lo mas relevante
del emprendimiento con el fin de definir estratégicamente un modelo de marketing con
enfoque social, el cual se considera adecuado para posicionar un valor agregado frente a

la competencia.

1.1. Marco institucional de pyme “amores secos”

1.1.1. Tipo de Empresa y Linea(s) de Producto(s) / Servicios

C1073 ELABORACION DE CACAO, CHOCOLATE Y PRODUCTOS DE
CONFITERIA.

C1073.2 ELABORACION PRODUCTOS DE CONFITERIA.

C1073.22 Conservacion en azucar de frutas, nueces y otros frutos secos, cdscara de

frutas y otras partes de las plantas.

1.1.2. Mision

Somos una empresa de produccion artesanal dedicada a la elaboracion de productos
derivados del amaranto, que utiliza técnicas que garanticen el valor nutricional,
conservando el sabor y calidad, aportando a las comunidades productoras a través del

reconocimiento de un precio justo.



1.1.3. Vision

Ser una marca reconocida a nivel nacional en la produccion artesanal del amaranto,

reconocida por su calidad y su valor nutricional.

1.1.4. Flujograma de Procesos/Servicios

Figura N° 1
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1.1.5. Cadena de Valor
Figura N° 2
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ACTIVIDADES PRINCIPALES

LOGISTICA INTERNA

Recepcion del amaranto (Materia Prima) que se realiza bajo pedido para evitar el costo
de almacenamiento. Se mantienen buenas relaciones con estos proveedores para

conseguir un material de calidad.

Compra de etiquetas a proveedor fijo. Se busca tener una relacion cercana con la

imprenta que los fabrica

Compra de frascos de vidrio para almacenar el producto. El proveedor es una

importadora nacional que no siempre posee los insumos que se buscan.



OPERACIONES

Parte fundamental de la empresa. A partir de la materia prima se la transforma a través
del tostado de esta, y esta es guardada de manera inmediata en los frascos de vidrio que

posteriormente son etiquetados y almacenados para su posterior distribucion.

LOGISTICA EXTERNA

Se busca mantener la menor cantidad de inventario posible, por ello se espera realizar
ventas bajo pedido con un estimado mensual para la materia prima.
La distribucion se realiza generalmente a través de las ferias o entrega directa al cliente

por medio de DELIVERY.

MARKETING Y VENTAS

Actualmente el punto mas débil de la empresa. Aqui se realiza la promocion del
producto en las distintas redes sociales (Facebook e Instagram).
Actualmente no posee una LANDPAGE para realizar ventas online, por lo que los

pedidos suelen ser realizados de manera directa via Whatsapp.

SERVICIOS POST VENTA

Parte primordial de negocio es conocer que piensa el cliente de nuestro producto, por ello
se pregunta al cliente después del consumo como fue su experiencia, el sabor y la
textura. Este procedimiento se realiza Uinicamente con los clientes que compran por

segunda vez o que vuelven a asistir a las ferias de emprendedores.



ACTIVIDADES DE APOYO

ADMINISTRACION GENERAL

La empresa cuenta con Unicamente 2 empleados para toda la cadena de valor, por lo cual
la parte administrativa queda en manos de la propietaria del emprendimiento y con una
organizacion horizontal con su otro trabajador, que en este caso es su conyuge.

De igual forma la parte contable se encuentra al dia por la capacitacién que poseen.

DESARROLLO TECNOLOGICO

Pese a no poseer un departamento de I+I+D, el emprendimiento se mantiene a la
vanguardia de los beneficios de sus productos y la calidad de la competencia. De igual
manera esta realizando la investigacion de nuevos productos y presentaciones para lanzar

al mercado, como el AMARANTO NEGRO

ADMINISTRACION DE RECURSOS HUMANOS

Al poseer tinicamente 2 personas la administracion del personal es sencilla, sin embargo,
es imprescindible que el personal esté altamente capacitado.

Por ello, la persona de produccion se ha capacitado en las técnicas de tostado,
conocimiento del producto y conocimiento del mercado, al igual que en temas

administrativos y de tributacion.

1.1.6. Requisitos Legales para el funcionamiento de la empresa

1.1.6.1. RISE.

La organizacion cuenta con registro en el Régimen Impositivo Simplificado de Ecuador,

con numero: 1707642417.



1.1.6.2. Constitucion.

Fue constituida como microempresa en el aiio 2016 con las esperanzas de brindar a la
comunidad una alternativa completa y saludable al estilo de vida cotidiano. Priscila
Mejia, mujer ecuatoriana ha logrado hasta la actualidad tener un producto de calidad

que ha sido reconocido y admirado por varios festivales, ferias y reportajes.

1.1.6.3. Otros requisitos legales.
NO APLICAN
1.1.6.4. Obligaciones Fiscales.

1.1.6.4.1. 1VA.

El Régimen Impositivo Simplificado (RISE), es un régimen de inscripcién voluntaria,
que reemplaza el pago del IVA y del Impuesto a la Renta a través de cuotas mensuales y

tiene por objeto mejorar la cultura tributaria en el pais

1.1.6.4.2. Impuesto a la Renta:

El Régimen Impositivo Simplificado (RISE), es un régimen de inscripcién voluntaria,
que reemplaza el pago del IVA y del Impuesto a la Renta a través de cuotas mensuales y

tiene por objeto mejorar la cultura tributaria en el pais.

1.1.6.4.3. Retenciones en la Fuente.

No aplica debido a que esta acogida el RISE

1.1.6.4.4. Patentes Municipales.

Cuenta con patente municipal pero actualmente no se encuentra al dia con los pagos

debido a la pandemia del COVID.



2. DEL MARKETING GENERAL AL MARKETING SOCIAL

2.1. Definicion de Marketing

Segin la American Marketing Association en 1985 “la definicion de marketing viene
determinada por el concepto y enfoque de este, asi como por su alcance. El marketing es
el proceso de planificacion y ejecucion de la concepcion, fijacion de precios,
comunicacién y distribucion, de ideas, productos y servicios para crear intercambios que

satisfagan a los individuos y a los objetivos de la organizacion” (Vasquez, 2003)

De esta definicion se desprenden las siguientes caracteristicas:

o “El intercambio como objeto fundamental de estudio del marketing.” (Vasquez,
2003)
. “Un aspecto normativo de que dichos intercambios satisfagan a los individuos y a

los objetivos de la organizacion, que dé entrada, (aunque de forma atenuada) por la
superposicion de los objetivos de la organizacion.” (Vasquez, 2003)
. Extension del concepto de marketing a las organizaciones no lucrativas;

(Vasquez, 2003)

. “Incorporacién de los problemas estratégicos al definirlo como proceso de
planificacion y ejecucion.” (Vasquez, 2003)

o “Descripcion del contenido a través de las cuatro variables clésicas de producto,

precio, comunicacion y distribucion” (Vasquez, 2003)

2.2. Definicion de Marketing Social

Segun Vasquez “aunque las actividades de marketing social son llevadas a cabo
fundamentalmente por instituciones sin &nimo de lucro y entidades publicas, también
pueden ser desarrolladas por organizaciones empresariales con fines econdmicos, que

implantan actividades de marketing para contribuir a causas sociales. El marketing social
9



corporativo se basa, segiin la definicion de Philip Kotler, en el siguiente concepto:”
(Vasquez, 2003)

“Las actividades que desarrolla una empresa o sector con el objetivo de lograr el
compromiso de los consumidores hacia un determinado comportamiento de interés
social, favoreciendo, al mismo tiempo y de forma directa, los intereses de la empresa en

cuanto a su posicion en el mercado y a su imagen." (Vasquez, 2003)

“El marketing social corporativo es una nueva forma de relacion entre las empresas, sus
colaboradores y sus clientes. En la practica, se establece un nuevo modelo de relacion
entre empresas y/o corporaciones y entidades sin animo de lucro, y el resultado es una
nueva situacion en la cual las marcas no imponen valores a los consumidores, sino que
son ¢éstas las que se adaptan a los intereses sociales del publico. No estamos hablando en
ningun caso de acciones de mera filantropia, sino de buscar el beneficio mutuo entre las
empresas y la sociedad, mas alld de los beneficios o la satisfaccion derivados del

resultado del producto o del servicio.” (Vasquez, 2003)

“Aunque tenemos autores como Renart (2000) que declara que tan sélo se puede hablar
de Marketing Social Corporativo cuando los objetivos van mas alld del incremento en las
ventas, inciden profundamente en la modificacion de la imagen de la empresa a largo
plazo, de tal forma que el valor social buscado se convierta en un atributo mas de la
marca. La simple colaboracion con entidades sin &nimo de lucro a través de la entrega de
donativos monetarios o no, generalmente relacionados con un porcentaje respecto al
volumen de negocio es simplemente una evolucion del marketing promocional, cuya
incidencia se cifra mas en la cuenta de explotacion que en la propia imagen de la
empresa. Para este autor este ultimo tipo de actividades se denominaria Marketing con

causa.” (Vasquez, 2003)

2.3. Diferencia entre Responsabilidad Social Corporativa y Marketing Social

Segin Luis Maram en la revista Equilibrio “La responsabilidad social empresarial (RSE)
es la integracion voluntaria, por parte de las compaiias, de las preocupaciones sociales y

ambientales en sus operaciones comerciales y en sus relaciones con sus interlocutores.
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En esta definicion, realizada por la Comunidad Europea, podemos apreciar que la RSE
no se limita a una accion de marketing, sino que atafie a todas las areas y departamentos
de una organizacion, desarrollandose de manera transversal a través de ésta. (Maram,

2011)

Algunas de las iniciativas mas representativas de responsabilidad social a nivel global
son El Pacto Mundial (organizacion de la ONU que promueve comportamientos
responsables de las empresas); la Global Reporting Initiative (que desarrolla guias para
elaborar memorias de sostenibilidad); la ISO26000 (guia ISO que establece lineas en
materia de RS para organizaciones); las directrices de la OCDE (recomendaciones
dirigidas por los gobiernos a las empresas multinacionales), entre muchas otras. (

Organizacion de las Naciones Unidas ONU, 2021)

El marketing social, por su parte, es la serie de actividades de marketing que busca la
modificacion de opiniones, actitudes o comportamientos de ciertos publicos, con el

objeto de mejorar alguna situacion social y/o medioambiental. (Maram, 2011)

La forma mas comiin del marketing social es el marketing con causa, donde la empresa
apoya a una causa social o ambiental a través de donar una parte de la venta de sus
productos. Sin embargo, las compaifiias también pueden hacer marketing social al solo
generar conciencia; al hacer inversion social (anteriormente llamada filantropia
estratégica) o a través de desarrollar productos o servicios virtuosos que ayuden a la

sociedad y al medio ambiente. (Maram, 2011)

En este contexto los tres puntos cruciales que marcan la diferencia entre marketing social

y responsabilidad social. (Maram, 2011)

I) Marketing Social depende generalmente solo del area de Marketing. La RSE, si bien

puede tener un departamento propio, atafie a toda la compania. (Maram, 2011)

II) Una campaiia de Marketing Social estd enfocada a consumidores; la RSE esta

enfocada a stakeholders o grupos de interés. (Maram, 2011)

11



III) Marketing Social es una tactica. Responsabilidad Social es la estrategia” (Maram,

2011)

2.4. Diferencias y semejanzas entre Marketing Comercial y Social

Segun Guijarro Tarradellas en la figura nimero 3 “muestra una comparativa entre el
marketing social y el marketing comercial, donde pueden observarse las principales
diferencias entre ambos. Es evidente que el marketing social, a pesar de ser un tipo de
marketing, tiene caracteristicas muy especiales que hace que se diferencie de otras

tipologias, especialmente del marketing comercial, que es el mas habitual.” (Guijarro

Tarradellas)

Figura N°3

Marketing Social vs Marketing Comercial

Marketing Social

Marketing Comercial

Promueve comportamientos

mantener las conductas no
deseadas

Enfoque Vende productos/servicios
deseados
lucro de las empresas
Objetivo Bienestar individual y/o | satisfaciendo las
principal social necesidades y deseos de los
clientes
Necesidades Necesidades sociales Necesidades individuales
‘s b . Se elige el secfor ue
Seleccion del Basado en criterios 9 a
. produzca mayores
segmento relacionados con las R o
T X . beneficios econdmicos vy
objetivo necesidades sociales
ventas
Conducta actual o los -
) . Otras  organizaciones que
. organismos interesados en .
Competencia venden los mismos

productos/servicios

Financiacién

Patfrocinadores que
colaboran en los gastos de
campana

Se encuenira bajo el mando
de empresarios, que
invierten en las campanas

Seguimiento y
resultados

mediante la aceptacion,

eficacia, cobertura,
impacto, etc. de la
campana

Quienes trabajan en
. . Muchas veces no se
" " marketing social suelen .
Identificacién | . o ) comparte la idea del
identificarse con las ideas
producto que se vende
que promueven
Motivacién Motivacian social Motivacion empresarial
Se evalvan los resultados i
Medicidn de resultados

obtenidos mediante cifra de
ventas, clientes, mercados,
etc.

Fuente: Articulo de Marketing Social de la Universidad Politécnica de Valencia
Autores: Guijarro Tarradellas, Ester & Miguel Molina, Maria
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“A pesar de todas estas diferencias, también existen elementos comunes entre ambos.
Concretamente, pueden listarse las siguientes similitudes entre el marketing social y el

comercial:” (Guijarro Tarradellas)

o “Decidida orientacion hacia el consumidor (publico objetivo).” (Guijarro
Tarradellas)
o “Comparten una base tedrica: ambos aplican procesos similares que parten del

andlisis, para posteriormente planificar, ejecutar y evaluar programas disefiados para
"vender productos", aunque éste sea un comportamiento social.” (Guijarro Tarradellas)

. “La investigacion es la base del proceso: s6lo entendiendo las necesidades
especificas, deseos, creencias y actitudes del publico objetivo se pueden disefiar
estrategias efectivas.” (Guijarro Tarradellas)

o “Ambos parten de una segmentacion de audiencias.” (Guijarro Tarradellas)

. “Ambos definen sus politicas de Marketing Mix basadas en las 4 P's (precio,
producto, promocion y distribucion).” (Guijarro Tarradellas)

. “Medicion de resultados y utilizacion de éstos para ajustar permanentemente la

intervencion y mejorar el proceso.” (Guijarro Tarradellas)

2.5. Objetivos del Marketing Social

Los objetivos del marketing social se pueden clasificar en los siguientes:

a) “Proporcionar informacion. Hay muchas causas sociales que tienen como
objetivo informar o ensefiar a la poblacion. Se trata, por tanto, de llevar a cabo
programas educativos, tales como las campafias de higiene, nutricion, concienciacion de

problemas del medio ambiente, etc.” (Vasquez, 2003)

b) “Estimular acciones beneficiosas para la sociedad. Otra clase de causas sociales

tratan de inducir al mayor niimero posible de personas a tomar una accion determinada
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durante un periodo de tiempo dado. Por ejemplo, una campafia de vacunacion

preventiva, apoyo a organizaciones de beneficencia, etc.” (Vasquez, 2003)

c) “Cambiar comportamientos nocivos. Otro tipo de causas sociales tratan de
inducir o ayudar a las personas a cambiar algin aspecto de su comportamiento que pueda
beneficiarles como, por ejemplo, no drogarse, dejar de fumar, reducir el consumo de

alcohol, mejorar la dieta alimenticia, etc.” (Vasquez, 2003)

d) “Cambiar los valores de la sociedad. Tratan de modificar las creencias o valores
arraigados en la sociedad. Por ejemplo, planificacion familiar, eliminacién de costumbres

ancestrales, incineracion de cadaveres, etc.” (Vasquez, 2003)

2.6. Caracteristicas del Marketing Social

Las caracteristicas del marketing social pueden tener los siguientes puntos:

* “Implican el soporte activo a una causa de interés social y/o cultural.” (Vasquez, 2003)
* “Permiten el desarrollo de nuevos ejes de comunicacion, reforzando la imagen de
marca y la eficacia publicitaria mediante un posicionamiento por valores.” (Vasquez,
2003)

* “Implican y posibilitan el empleo de relaciones publicas y generan presencia en los
medios de comunicacion, hecho que permite crear un estado de opinion favorable hacia
la corporacion o empresa y, por lo tanto, ofrece una imagen de credibilidad.” (Vasquez,
2003)

* “Se crea un vinculo mayor con el consumidor que puede desembocar en una relacion
personalizada y se facilita la creacion de una base de datos, el trabajo socioldgico y el
uso de técnicas de estudio de mercado. El consumidor sentird que comparte valores con
la marca.” (Vasquez, 2003)

* “Constituye una base para la realizacion de actividades de promocion de ventas
efectivas, ya que (en algunos casos), parte de las ventas realizadas van destinadas a una

causa de interés social.” (Vasquez, 2003)
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* “Aumento de la motivacion de compra: en igualdad de precio y calidad, la solidaridad

se convierte en factor decisivo.” (Vasquez, 2003)

“El marketing social corporativo centra su actividad mucho més en modificar su politica
de producto, gracias a un acercamiento entre el proyecto social y el producto. Su
objetivo, mas alld de su incidencia en la cifra de negocio, es reposicionar el producto
como socialmente responsable, de manera que ofrezca al consumidor un beneficio
superior ya mayor plazo, en la medida en que dicho cliente se veas a si mismo como
integrante de un proyecto con fines sociales. De otra forma, generar a través de la

responsabilidad social una ventaja competitiva.” (Vasquez, 2003)

“Desde este punto de vista, el marketing con causa presenta un riesgo frente al marketing
social corporativo, y es la dificultad de transmitir el beneficio social que reporta al
consumidor la adquisicién del producto. La donacion de un porcentaje de las ventas a
una entidad colaboradora puede ser percibida por el cliente como un esfuerzo realizado
por la empresa no por €l mismo, con lo cual la satisfaccion de la necesidad cooperante
del consumidor puede verse distorsionada. De ahi la evolucion hacia el marketing social
corporativo para lograr una mayor concordancia entre las inquietudes sociales del

mercado y las consecuencias de sus actos de compra.” (Vasquez, 2003)

“Actualmente, una parte importante de la publicidad de grandes empresas y entidades
financieras que aparece en television, en la radio o en los medios de prensa, se centra
mas en los valores de la marca que en la promocién del producto en si; pretendiendo
hacer llegar un mensaje al consumidor que prevalezca y que haga referencia a los valores
de la empresa; empieza a estar en desuso el culto del consumo por el consumo. Esta
nueva sensibilidad de la sociedad no es ajena a la preocupacion, que se ha transmitido al
conjunto de la ciudadania desde todos los ambitos, acerca del gran porcentaje de seres
humanos excluidos de las ventajas de la globalizacion y del nimero multimillonario de

personas que no se pueden adaptar a la sociedad de la informacion.” (Vasquez, 2003)
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2.7. Importancia del Marketing Social en la marca de una empresa

Segun Vasquez: “en nuestros dias diferentes expertos consideran que hay una evolucion
en los valores de los consumidores, ya que en mayor medida estos consideran que la
actitud de una empresa hacia la realidad social y econéomica puede marcar el factor

diferencial de una marca o corporacion.” (Vasquez, 2003)

“Cada vez es mas importante que sean las marcas las que conecten con los valores del
consumidor y al mismo tiempo y como consecuencia de ello, los consumidores estan
dejando de considerar la marca y los valores que ésta transmite como unico punto de
referencia. Consecuencia de esta evolucion en los valores y la posicion ante las marcas,
como ya hemos expuesto en los parrafos anteriores, el consumidor ha experimentado, sin
duda, una creciente conciencia social acerca de la realidad del entorno y ahora reclama a

las empresas un papel socialmente mas activo.” (Vasquez, 2003)

2.8. Plan de marketing con enfoque social

2.8.1. Como realizar un buen plan de Marketing Social Corporativo

Los tres pilares para edificar un buen Marketing Social Corporativo son:

* Elementos estratégicos:

a) “Localizar del elemento con mayor poder de motivacion sobre los consumidores

de una marca y sobre las entidades que defienden y promueven esta causa.” (Vasquez,

2003)

b) “Los criterios que debe seguir una empresa para seleccionar una causa dependen
de los valores del publico a quien se dirige y, en el momento de la eleccion, la empresa

debe tener muy en cuenta conceptos tan importantes como la amplitud del segmento de

16



poblacion a quien se dirige, la afinidad de la empresa con la causa, a fin de que el soporte

sea creible, y el nivel de conocimiento publico de la misma.” (Vasquez, 2003)

“Por ejemplo, se pueden citar las felicitaciones de Navidad, que sirven para la
financiacion genérica de instituciones mundiales como UNICEF, hasta la colaboracion
con fundaciones y entidades de lucha contra la exclusién o nuevas enfermedades.”

(Vasquez, 2003)

* Elementos de ejecucion:

a) “Redaccion de un programa que contemple las motivaciones del publico al que
nos dirigimos y de las entidades con las cuales colaborard la empresa, teniendo en cuenta
los objetivos de la relacion, la forma de cooperacion entre la empresa y los
consumidores, o la comunicacion entre el consumidor, la marca y la causa.” (Vasquez,

2003)

b) “En colaboracion con la entidad, también es preciso determinar la relacion desde
el punto de vista de la credibilidad, el nivel de integracion entre la empresa y las
entidades de comunicacion o las formas de canalizacion de las aportaciones.” (Vasquez,

2003)

c) “Las entidades, fundaciones y ONG con las que se puede establecer una relacion
deben ser instituciones publicas o privadas que realicen actividades de apoyo a una causa

de interés para un colectivo y cuyo caracter sea sin &nimo de lucro.” (Vasquez, 2003)

d) “Partiendo del punto anterior, es fundamental conocer las caracteristicas y el
potencial de la entidad, su capacidad de organizacion logistica, su credibilidad, el
numero de asociados que tiene, su representatividad, cudles son sus actividades, qué
grado de presencia tiene en los medios de comunicacién, asi como su implantacion en el
territorio y su implicacion real en la causa que se proyecta promover en la accion de

marketing social corporativo.” (Vasquez, 2003)
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e) “La relacion con la entidad no puede ser de superioridad ni dictada por parte de la
empresa y la ayuda que brinda desde la empresa tiene que corresponder a la nueva
identificacion y la percepcion que el cliente potencial va adquiriendo progresivamente de

la marca.” (Vasquez, 2003)

* Desarrollo del programa:

a) “El desarrollo del programa debe plantearse en todas sus fases para garantizar su
correcta implantacion, estableciendo parametros segun las actuaciones realizadas en las

campanas de marketing social corporativo.” (Vasquez, 2003)

b) “Dentro de la evaluacion se valorard la repercusion, tanto en relacion con la
respuesta directa del puiblico, como con la evolucion del posicionamiento en el mercado

y el valor generado por la marca.” (Vasquez, 2003)

Para seguir ejemplificando el autor ejemplifica que: “podemos hablar también de las
entidades financieras y compafiias emisoras de tarjetas de crédito que donan un
porcentaje de las compras de sus clientes a instituciones benéficas o a programas
humanitarios. Apelando a la sensibilidad de sus clientes, esas empresas consiguen que
los usuarios de las tarjetas la usen en mayor medida, lo que, en definitiva, provoca un
aumento de sus ingresos. Otro ejemplo son las grandes empresas de productos masivos,
en la compra de algliin articulo se dona un porcentaje de esa venta a alguna institucion
benéfica, consiguiendo una diferenciacion entre sus demas competidores.” (Vasquez,

2003)

2.8.2. Diferentes maneras de hacer un plan de Marketing Social Corporativo

“La primera formula es la mas comun y supone la entrega, en forma de dinero o en
especie un porcentaje de las ventas de un producto o una marca a la causa elegida. En
estos casos es fundamental que los consumidores actuales y potenciales, perciban la
marca o producto elegidos de manera armoénica con los valores asociados a la causa.”

(Vasquez, 2003)
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“En este sentido seria conveniente realizar algin estudio de mercado en el que se tuviera
informacién sobre como categorizar el producto por parte de los consumidores, con que
nivel de precio se identifica, como se percibe su publicidad y promocion, con que puntos

de distribucion se asocia preferentemente, etc.” (Vasquez, 2003)

“Para la segunda férmula, la empresa y la ONG acuerdan promocionar una determinada
causa social a través de la distribucion de productos materiales promocionales y
publicidad. En este caso, puede que no se produzca una donacién expresa de le entidad

lucrativa a la asociacion.” (Vasquez, 2003)

“En la tercera formula, la ONG concede los derechos de explotacion de su nombre y
logotipo a una empresa que a cambio, paga un canon y/ o un porcentaje de las ventas
realizadas de los productos donde aparezcan las senas de identidad de la organizacion
Para que los programas de marketing social corporativo sean creibles a los ojos el
consumidor y afiadan valor a la marca, deben respetar una serie de criterios como son:”

(Vasquez, 2003)

. “Compromiso duradero con la causa elegida, al més alto nivel.

. Incorporacion del programa a la estrategia global de la compaiiia

. Afinidad entre la causa y los valores, cultura e historia de la compania

. Comunicacion continua del programa, tanto interna como externa” (Vasquez,
2003)

“En términos generales, los principios fundamentales que deberia respetar todo programa
de Marketing social corporativo para que maximice sus posibilidades de éxito son:”

(Vasquez, 2003)
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“Integridad: regirse por un cdédigo ético basado en la honestidad y en el respeto a la

dignidad de todo ser humano.” (Vasquez, 2003)

“Transparencia: buena comunicacion entre todas las partes.” (Vasquez, 2003)

“Sinceridad / veracidad: motivaciones claras y riesgos con espiritu de colaboracion”

(Vasquez, 2003)

“Beneficio mutuo: clarificar objetivos y criterios para medir resultados. Todas las partes

deben de ser beneficiadas.” (Vasquez, 2003)

“Siempre se encuentra el riesgo de que no coincida la imagen de la empresa con la ONG
a apoyar asi que dichas instituciones buscan una correcta aplicacion del marketing social
corporativo debido a que una mala aplicacion de este puede tener consecuencias
desastrosas. La empresa debe asegurarse de que su imagen es compatible con las causas
que apoya y que tales causas son importantes para el mercado objetivo al que se dirige.
En general, los consumidores muestran una actitud favorable hacia las empresas que
apoyan causas sociales, pero pueden recelar sobre una explotacion interesada de la causa,

si no hay una relacion positiva entre ésta y la empresa que la apoya.” (Vasquez, 2003)

2.8.3. La empresa “Amores Secos” y su apoyo a la comunidad indigena de

Cotacachi

Priscila Mejia desde sus inicios comprometida con la meta de impulsar el consumo de
amaranto ecuatoriano, se dedico a buscar intermediarios que le permitan abastecerse de
la semilla para poder procesarla. No fue hasta principios del 2019 que la demanda del
cereal (amaranto) baja drasticamente ya que el producto peruano al ser vendido a casi la
mitad del precio por quintal logra posicionarse como producto preferente de otras
empresas que se dedicaban a la comercializacion de productos alimenticios con base en
amaranto. Esta es la transicion que permite a Priscila encontrar comunidades que bajo
pedido de otros comerciantes y el suyo se dedican a sembrar amaranto en sus tierras.

Segun el diario El Norte “En Iltaqui, en una pequefia comunidad ubicada en Cotacachi
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viven aproximadamente 70 familias, la mayoria han visto como una fuente de trabajo de

dedicarse a sembrar y cosechar amaranto” (Norte, 2018)

Los agricultores de Cotacachi son los que hasta la fecha han mantenido abasteciendo la
demanda de “Amores Secos” manteniendo una relacion que le fortalezca el comercio
justo ya que, muchos otros no reconocen el trabajo que tras cosecha la comunidad

enfrenta hasta poder comercializar su amaranto. (Norte, 2018)

2.9. Inbound marketing

“Se ha confirmado de distintas formas que el Inbound Marketing es la mejor forma de
hacer crecer un negocio, no solo porque resulta mas barato para las empresas, también
porque es un excelente mecanismo para fidelizar a los clientes mediante el contenido de
valor. Pero para eso hay que esforzarse para educar al consumidor.”( MBA&Educacion

Ejecutiva , s.f.)

“El objetivo es educar al consumidor a fin de ayudarlo a tomar una decision de compra,
guiada por la responsabilidad social corporativa. Educar al consumidor es la esencia del

Inbound Marketing.”( MBA&Educacion Ejecutiva , s.f.)

“Puesto que el Internet es la principal fuente del consumidor para guiar y concretar su
decision de compra. Desde entonces se ha vuelto sumamente importante intentar influir
en la percepcion del cliente, pues la idea es que ellos puedan encontrar en “Amores
Secos” una solucion a su problema o necesidad con enfoque alimenticio mientras que en
el mismo modo puedan contribuir al desarrollo de una comunidad rural o bien comun.”(

MBA&Educacion Ejecutiva , s.1.)

“La forma mas correcta de calar en el mercado que deseamos fidelizar y alcanzar, es
creando contenido de valor, informacion que el consumidor sienta util y asi poco a poco
afectar la decision de los clientes con respecto a la compra de un producto y servicio. Esa
es la verdadera intencion que se esconde detras de una estrategia de Inbound Marketing,

es tratar de vender cada vez mas, pero con técnicas menos intrusivas. Es adaptarse a los
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gustos del nicho para que sean ellos los que te encuentren y no viceversa.”(

MBA&Educacion Ejecutiva , s.f.)

Realizar esfuerzos para educar al cliente es sumamente relevante ya que se puede crear
una relacion de confianza, ea cual es un requisito para lograr convertir usuarios fieles a la
marca. Es mas, las técnicas de venta del Inbound Marketing estan disenadas para gozar a
largo plazo, por lo que ser perseverante y evaluar los resultados sobre la puesta en
marcha para cambiar el sentido de los objetivos a medida que vaya avanzando sera

fundamental en la creacion de contenido de “Amores Secos”.

2.10. El buyer persona

Segun el Inbound Cycle “el buyer persona es la representacion grafica del cliente ideal
de un bien o servicio a través de un arquetipo. Para la creacion de esta representacion se
toma en cuenta diferentes aspectos como la conducta y datos sociodemograficos.” (

Inbound Cycle, 2020)
Mafez un consultor de marketing en su blog expresa que:
“es una representacion ficticia de tu target, basicamente, el buyer persona es como una

ficha del estereotipo de perfil de tu cliente ideal”. (Manéz, 2020)

- “Nombre: Brindar un nombre a la representacion ficticia del o los clientes, con

diferentes tipos de buyer personas.”( Inbound Cycle, 2020)

—“Background: Son todos aquellos antecedentes que brinden informacion clave de la

vida familiar y personal de nuestros clientes.”( Inbound Cycle, 2020)

- “Informacion demografica: Datos relacionados a la segmentacion de mercado.” (

Inbound Cycle, 2020)

- “Identificadores: Medios y fuentes de comunicacion que utiliza el buyer persona.”(

Inbound Cycle, 2020)
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- “Objetivos: Primarios y secundarios. - Citas reales: Frases que expresen las

necesidades y sentimientos de nuestros clientes.”( Inbound Cycle, 2020)

- “Objetivos comunes: La razén o la esencia del por qué nuestro cliente adquiere el

producto o servicio.”( Inbound Cycle, 2020)

- “Mensajes de Marketing: creacion del contenido correcto, focalizado en lo que

nuestro cliente desea y quiere escuchar.”( Inbound Cycle, 2020)

- “Elevator Pitch: creacion de contenido que despierte el interés de nuestro buyer

persona.” (Inbound Cycle, 2020).

El buyer persona actual de amores secos se sitlia en publico de mediana a alta capacidad
adquisitiva, de igual manera dentro de las areas de interés que busca la marca “Amores
Secos” segmentar son los consumidores que buscan alternativas sustentables y
responsables en el momento de compra. La segmentacion del mismo acarrea a
deportistas, atletas o personas interesadas en productos artesanales que nutricionalmente
sean importantes en la dieta, dentro de sus habilidades es el conocimiento tecnoldgico y
navegacion por redes sociales que permitan llegar al mercado objetivo y el buyer

persona de la Marca lo tiene.
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3. ENTORNO INTERNO, DEL CLIENTE Y EXTERNO

En este capitulo se abordard el mercado objetivo de “Amores Secos”, su
comportamiento, habitos y preferencias a la hora de consumir un producto artesanal.
Adicionalmente se realizara un estudio de mercado por medio de un Focus Group, el
cual permitird conocer las ventajas que el mercado objetivo actual demanda y de esta
manera elaborar estrategias que motiven al consumidor empoderarse del producto

artesanal con foco en la Responsabilidad Social Empresarial (RSE).

3.1. Analisis del entorno interno

3.1.1. Revision de los objetivos, estrategia y desempeiio actual

El emprendimiento “Amores Secos” nace de la iniciativa de Priscila Mejia, quien, en un
esfuerzo por alcanzar un sueflo, elabora minuciosamente un amaranto que logra por
mucho atribuir las propiedades que dicho cereal proporciona al ser humano en una dieta
balanceada. Su objetivo principal radica en dedicar su experiencia y conocimientos
artesanales a la elaboracion de un cereal diferente y nutritivo para su futura

comercializacion.
En este subcapitulo se presenta el desarrollo del emprendimiento “Amores Secos” hasta

el primer semestre del afio 2021 con el fin de exponer un antecedente de la empresa y los

productos que ofertan en el mercado nacional de cereales fabricados artesanalmente.

3.1.2. Disponibilidad de recursos

3.1.2.1. Proceso de siembra, cultivo y cosecha del amaranto

Tabla N° 1

Tabla de proceso de siembra, cultivo y cosecha del Amaranto
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3.1.3. Elaboracion de productos artesanales alimenticios

Proceso de siembra, cultivo y cosecha del Amaranto

Siembra

1.- “Para sembrar, mezclar la semilla de amaranto a un 10% con tierra seca, debido a su tamafio (con un

pufiado de semillas casi se siembra 1 ha-hectarea).” (Ortega, 2012)

2.- “En esto hay que tener en cuenta de que les gustan mucho las semillitas a las hormigas y que estas se las
llevan. A no disponer de un remedio casero natural para evitar este tipo de pérdida de semillas, se

recomienda aumentar la cantidad de semillas para sembrar en un 10% aproximadamente.” (Ortega, 2012)

3.- “Mezclar todo, y sembrar en surcos no muy profundos, es decir con una profundidad de unos 10 cm. Los

surcos deben de estar separados en unos 40 a 50 cm.” (Ortega, 2012)

Cultivo

1.- “Las semillas van a germinar después de mas o menos una semana, y es en este tiempo, y en los mas o
menos tres semanas después, que mas atencion necesitan. Eso quiere decir que hay que mantener el suelo

himedo en este tiempo con un riego adecuado, y limpio, es decir arrancar la mala hierba.” (Ortega, 2012)

2.- “En lo que se refiere a al riego, en los mas o menos dos meses hasta la cosecha (que el amaranto se
cosecha a los mas o menos 120 dias), ya se va disminuyendo el agua hasta que se haya desenvuelto bien la

espiga, y luego no se riega mas.” (Ortega, 2012)

Cosecha

1.- “Se consigue una lona, se cortan las espigas, y se ponen las espigas en la lona, no en el surco para que no

se pierdan las semillas chiquitas.” (Ortega, 2012)

2.- “Para separar las semillas de las espigas, hay dos variantes précticas: Se mete las espigas en un saco, y se
les da golpes. O se les pasa por arriba con un tractor (desde luego, en un piso adecuado y preparado).”

(Ortega, 2012)

3.- “Para separar las semillas de la paja, se utiliza un ventilador, o se deja este trabajo al viento.” (Ortega,

2012)

Fuente: Eduardo Ortega Delgado (Ortega, 2012)

La transformacion del amaranto se realiza en un taller ubicado en Quito, Ecuador. La

limpieza, preparacion y homogenizacion de herramientas, tostado y empaquetado lo
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realiza su duefia Priscila Mejia, quien hace mas de 5 afios ha buscado e investigado la
correcta forma de controlar la temperatura a la que el amaranto es sometido, siendo esta
caracteristica clave en el sabor y resultado final a los indices alimenticios que el cereal

proporciona nutricionalmente.

Dentro de su cartera de productos con base en amaranto encontramos granolas,
mermeladas y chocolates. Sin embargo, el producto estrella hasta la fecha es el amaranto
blanco y negro quienes son usados en diferentes instancias; mientras que la primera
variedad (Blanco) se lo encuentra con facilidad puesto que es consumido cotidianamente,
su segunda opcion (Negro) ofrece una perspectiva mas selecta ya que desde su proceso

de reventado es complicado y su principal foco es el mercado gourmet.

3.1.4. Anadlisis de publicidad actual

Su propietaria actualmente cuenta con un perfil de Facebook con 1.143 likes en donde da
a conocer las propiedades de sus productos, recomendaciones por parte de consumidores,
ademas de su cartera de productos e informacion de contacto. La otra red social actual de
mercadeo es Business Whatsapp, en donde tiene un contacto directo y personal con sus

clientes.

La PYME no cuenta con una esencia grafica ni retroalimentacion constante a sus redes
sociales interactivas. Asimismo, el tiempo de inactividad en ellas a sido determinante en

sus resultados de presencia en red.

3.1.5. Culturay estructura organizacional

3.1.5.1. Cédigo de Etica de la Empresa

Responsabilidad con la calidad de nuestros productos.
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Respeto a nuestros clientes, a la ley, a la autoridad y a todos con los que nos

relacionamos.

Puntualidad en la entrega de los pedidos.

Compromiso con la salud de nuestros clientes

3.1.5.2. Estructura Organizacional

Figura N°4

Organigrama “Amores Secos”

Gerente Propetario
Priscila Mejia

Apoyo a produccién y ventas

Pablo Cattan

Realizado por: Ulices Gomez

3.1.5.3. Autoestima y asertividad para los empleados

La autoestima en el ambito laboral esta relacionada con el sentimiento que tiene cada
empleado sobre el trabajo que desarrolla a diario. Se mide en base a lo que una persona
cree que hace y lo que deberia hacer. (Planfija Ceoearagon, 2019). Cuando la persona

estd a gusto con su trabajo y hace actividades extras, debido a su liderazgo personal,
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tienen una autoestima alta. Sin embargo, existen empleados que tienen una autoestima

baja por falta de determinacion al realizar cada una de las tareas. (Planfija, 2019)

Se debe tomar en cuenta que para que la autoestima crezca es importante que exista un

entorno laboral seguro, donde cada uno de los colaboradores se sienta valorado.

(Planfija, 2019)

La interaccion con diferentes personas en el dmbito laboral nos hace conocer diversos
tipos de personalidad. No siempre es facil comunicarse con cada uno de ellos, por lo que

es importante el asertividad. (Planfija Ceoearagon, 2019)

El asertividad esta definido segiin Garcia como:

“la habilidad de expresar nuestros deseos de una manera amable, franca, abierta, directa
y adecuada, logrando decir lo que queremos sin atentar con los demas. Negociando con

ellos su cumplimiento.” (Garcia, 2018)

Es indispensable ser asertivo en el ambito laboral ya que, genera una disminucion del
estrés laboral, ademas que tener una comunicacidon efectiva con cada uno de los

colaboradores puede llegar a aumentar el desempeno. (Garcia, 2018)

En la empresa es importante mostrar la posicion que tiene cada empleado considerando

el trato cordial, evitando también el estrés. (Psicologa online, 2018)

3.2. Analisis del entorno del cliente

3.2.1. Clientes actuales y potenciales

Tabla N°2

Buyer Persona

Nombre: Amante del Amaranto o Amaranto’s lover
Background: Contaminacion ambiental
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Productos bajos nutricionalmente

Productos artificiales, exceso de azlicar, sal o grasas.

Productos nocivos para el consumo responsable

Quedarse sin su abastecimiento de productos

Tener medio-alto poder adquisitivo

Comprador de calidad - no de precio

Deportistas que necesitan una retribucion calorica y energética

Informacién - -
Interesado en el cuidado ambiental
demdgrafica:
Consumidor con héabitos alimenticios saludables
Cliente con tendencia a dietas
Importe gastronémico
Identificadores: Redes sociales como Facebook (Marketplace), Titktok, Olx, Mercado libre y WhatsApp
Difundir la responsabilidad social de "Amores Secos"
Conocer mas de las labores filantropicas de "Amores Secos"
Objetivos:

Conocer mas del cereal "Amaranto"

Conocer el proceso que "Amores Secos" lleva en sus productos

Conocer el valor nutricional del producto

Sustituto de suplementos artificiales

Objetivos comunes:

Consumo responsable

Facil movilidad y consumo

Labores de responsabilidad social empresarial

Mensajes de marketing: Comunidad local productora de amaranto

Informacion nutricional del amaranto

Elevator Pitch: Recetas con amaranto

Conocer la esencia de "Amores Secos"

Realizado por: Autor

3.2.2. Comportamiento del consumidor

Cuando nos referimos al comportamiento del consumidor nos dirigimos a pensar en
todas las actividades que llevan a cabo el consumidor a realizar la compra, analizan e
investigan los productos con el fin de satisfacer sus necesidades tanto cognitivas, morales
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o biolodgicas, y estos a la vez estan entrelazados con las emociones y comportamiento

expresado en lo fisico. (Molla A., 2006)

El proposito del comportamiento de un individuo se entiende al comportamiento
ecoldgico como la predisposicion de aquél para realizar acciones que suponen esfuerzos
o costes; esto concibe a la variable inmediatamente anterior a un comportamiento
determinado. Esto significa que el caracter voluntario de un comportamiento especifico,
como puede ser el comportamiento ecologico, implica una intencion o disposicion

previa a ejecutarlo. (Castro, 2002)

El comportamiento de nuestro cliente radica en la consciencia ecoldgica, responsable y
orgdnica referente a productos alimenticios artesanales. Satisfacen su necesidad
biologica como la alimentacion mientras también lograr zacear la moralidad detras de
su decision de compra de un producto que saben que impulsa el comercio justo a cierto

colectivo indigena que se dedica a cultivar amaranto.

3.2.3. ;Por quéy (como) eligen los clientes nuestros productos?

La comercializacion desde el comienzo del emprendimiento se ha enfocado en la venta
bajo pedido o ferias alrededor del pais. El perfil de Facebook se sitia en un modelo

sencillo que no estimula inteligentemente el potencial del consumidor digital.

Priscila Mejia, dueia de la PYME ha implementado dentro de sus estrategias de venta el
“habla” del amaranto tras cultivo, de esta manera no solo educa, sino que también

justifica el precio por el cual vende al consumidor.

Dado que actualmente el emprendimiento se ha desarrollado de manera empirica las
técnicas de marketing con enfoque social no han sido desarrolladas atn. Mas atn, en el
momento de la venta verbal por parte de la propietaria reitera el importante valor que el
amaranto ecuatoriano ejerce en su modelo de negocio, impulsando un comercio justo con
sus proveedores y viceversa. La difusion mediante redes sociales y campanas

publicitarias seran claves en la imagen que el emprendimiento pretende efectuar.
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3.2.4. (En donde compran los clientes nuestros productos?

Amores Secos desde sus inicios ha tenido un modelo de venta directo mediante ferias
alrededor del pais. No fue hasta 2020 que mediante la pandemia se retoma la iniciativa
de la promocion y venta mediante redes sociales como Facebook y WhatsApp siendo la

ultima clave en su mantencion de presencia en el mercado.

3.3. Analisis del entorno externo

3.3.1. Competencia

Dentro de la competencia actual que tiene amores secos se consideran dos marcas
“Amaranto Pop” y “Kawsay”; de los cuales la primera marca tiene presencia en
Instagram y WhatsApp mientras que la segunda tiene su eshop y presencia por parte de
la plataforma de un tercero que se dedica a la comercializacion de productos artesanales
de primera necesidad. Es claro que nuestros tiempos acarrean cambios y adaptabilidad
que por pandemia se ha visto beneficiado canales electronicos de compra y

visualizacién de productos.

3.3.2. Crecimiento economico y estabilidad

De acuerdo con proyecciones del Banco Central del Ecuador (BCE), “el afio anterior la
economia nacional crecié mas rapido de lo esperado y podria sobrepasar el 4 % del PIB,
aproximandose al nivel de antes de la pandemia. Las ventas totales del 2021 registraron
un incremento cercano al 21 % con relacion al 2020, incluso, superaron en un 2 % a las
del 2019. En este aspecto, destacé el dinamismo de sectores como: comercio,
manufactura, minas y canteras, agricultura y salud; mientras que turismo, inmobiliarias,
construcciodn, entre otros, tuvieron una recuperacion mas lenta.” (Ministerio de finanzas

del Ecuador, s.f.)
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“En cuanto al empleo, entre mayo y diciembre de 2021, se generaron 350 000 empleos
adecuados y hubo un crecimiento en las afiliaciones a la seguridad social con 77 500
nuevas incorporaciones. En esta mejora destaca la presencia laboral de jovenes y
mujeres. En el segundo semestre del afio pasado, de acuerdo con datos del Instituto
Nacional de Estadistica y Censos, 750 mil personas salieron de la pobreza y casi 100
mil nuevos nucleos de los deciles 1 al 3 accedieron a la cobertura de proteccion social

estatal.” (Ministerio de finanzas del Ecuador, s.f.)

“Hubo mejora, también, en la evolucion del sistema financiero nacional. A diciembre de
2021, existio un incremento del 10 % en los depositos y de un 15 % en los créditos.
Ademas, destaca la reduccion registrada, desde mayo de 2021, en las tasas de interés en
todos los segmentos crediticios, lo que ha beneficiado a hogares y al sector

productivo.”(Ministerio de finanzas del Ecuador, s.f.)

3.3.3. Tendencias politicas

Desde el gobierno ecuatoriano se instalo un fondo titulado “Emprende”: “Ecuador
Productivo asigna $10°050.000 dolares y tiene como objetivo financiar e impulsar la
Innovacién Productiva. Los interesados (personas naturales y juridicas) pueden postular
a dos tipos de financiamiento: Capital Crece dirigido a personas que buscan emprender
con ideas innovadoras; y, Capital Progreso dirigido a personas que tienen como objetivo
expandir sus empresas a través de productos y procesos innovadores.” (Fondo

Emprende, s.f.)

Desde el ambito municipal la Corporacion de promocion econdmica (CONQUITO) se
sitia en la estrategia de apoyar emprendedores con un capital semilla de mil dolares
bajo regulacion y consideracion de los emprendimientos mdas innovadores y

responsables. (Fondo Emprende, s.f.)
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3.3.4. Cuestiones legales y regulatorios

Puesto que el plan de marketing sera focalizado en redes sociales no existe ninguna
prohibicion que no te permita difundir practicas de responsabilidad social, material

promocional u otros.

“En relacion con la libertad de expresion, como bien lo establece el Art. 13 de la
Convencion Americana de Derechos Humanos:” (Convencion Americana sobre

Derechos Humanos , 1969)

“Toda persona tiene derecho a la libertad de pensamiento y de expresion. Este derecho
comprende la libertad de buscar, recibir y difundir informaciones e ideas de toda indole,
sin consideracion de fronteras, ya sea oralmente, por escrito o en forma impresa o
artistica, o por cualquier otro procedimiento de su eleccion (...) (el resaltado es

propio).” (Convencién Americana sobre Derechos Humanos , 1969)

3.3.5. Avances tecnologicos

Segun Zapata: “concebir los negocios desde la tecnologia involucra la conformacion de
alianzas para constituir plataformas gratuitas para el desarrollo de la comercializacion
en linea. Al respecto se tienen interesantes experiencias en actividades econdmicas

tradicionales, a saber:” (Zapata Mora, 2020)

“[...] mas de 10.000 emprendedores y pymes se agrupan en plataformas digitales en
Ecuador e iniciativas creadas durante la pandemia covid-19 para salvar sus negocios.
Desde una red de panaderia, ferreterias y hasta de tiendas se encuentran en estos
espacios digitales. Unos venden a través de WhatsApp, Facebook, Instagram y otros en

sus propios sitios web.” (Zapata Mora, 2020)
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De igual manera en su publicacion expone que: “desde esa apertura con una empresa de
produccion artesanal se comparte la experiencia del propietario de la panaderia Pan

Nuestro (Quito), quien comentd que:” (Zapata Mora, 2020)

“ Este portal fue desarrollado el pasado 11 de mayo con el apoyo de la empresa
Moderna Alimentos. Y en esta pandemia se estrenod con las entregas a domicilio. He
llegado a clientes que no podia, yo uso la plataforma todo el dia y tengo pedidos hasta
en la noche. Como panadero pienso que las herramientas modernas me han ayudado a

que mi producto artesanal llegue a otros lados”. (Zapata Mora, 2020)

3.3.6. Tendencias socioculturales

Segun un andlisis estadistico elaborado por la Universidad de Zulia a 432 ecuatorianos
en 2020 demostro que: “la relacion con intensidad baja  entre las  variables:
marketing social y comportamiento de compra del consumidor, el resultado evoca
un impacto para el marketing social que no tiene como fin ultimo motivar o incidir
positivamente en la decision de compra del consumidor sobre productos que
comercializa la empresa; sin embargo, estas evidencias pueden ser analizadas y
aprovechadas por las  organizaciones comerciales para disefar estrategias de
marketing social e incluirlas en sus planificaciones anuales de marketing. El detalle
aparece ya que, el consumidor tiene la percepcion de que las organizaciones desarrollan
este tipo de estrategias para el bienestar de la sociedad en la que desarrollan sus
actividades productivas, y no solo persiguen desenlaces lucrativos, lo cual mejora
su imagen corporativa, pudiendo constituirse en una ventaja para los intereses

econoémicos de las empresas.” (Cueva Estrada, 2021)

De igual manera la Organizacion de las Naciones Unidas dentro del margen de sus
Objetivos de Desarrollo Sostenible expone que: “Para lograr crecimiento econdmico y
desarrollo sostenible, es urgente reducir la huella ecolodgica mediante un cambio en los
métodos de produccion y consumo de bienes y recursos. La agricultura es el principal

consumidor de agua en el mundo y el riego representa hoy casi el 70% de toda el agua
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dulce disponible para el consumo humano. La gestion eficiente de los recursos naturales
compartidos y la forma en que se eliminan los desechos toxicos y los contaminantes son
vitales para lograr este objetivo. También es importante instar a las industrias, los
negocios y los consumidores a reciclar y reducir los desechos, como asimismo apoyar a
los paises en desarrollo a avanzar hacia patrones sostenibles de consumo para 2030.”(

Organizacion de las Naciones Unidas ONU, 2021)

“El consumo de una gran proporcion de la poblacion mundial sigue siendo insuficiente
para satisfacer incluso sus necesidades basicas. En este contexto, es importante reducir a
la mitad el desperdicio per cépita de alimentos en el mundo a nivel de comercio
minorista y consumidores para crear cadenas de produccidon y suministro mas eficientes.
Esto puede aportar a la seguridad alimentaria y llevarnos hacia una economia que utilice

los recursos de manera mas eficiente.”( Organizacion de las Naciones Unidas ONU,

2021)
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4. ANALISIS MATRIZ FODA

4.1. Analisis interno

Fortalezas

. Producto con altas propiedades nutricionales con estudios que avalan los
beneficios en su consumo en una dieta balanceada.

. Producto con técnica de transformacion y manufacturacion correcta para la
preservacion de su estado, sabor y beneficio.

o Conocimiento de Priscila Mejia duefia/propietaria de “Amores Secos” en el
tratamiento del amaranto.

o Clara base ideoldgica.

. Practicas de responsabilidad social y apoyo en comercio justo en el

abastecimiento de materia prima.

Debilidades

. Manufacturacion manual de los productos alimenticios a base de amaranto
. Volumen bajo de produccion

o Mano de obra reducida

o Falta de capacitacion en manejo de medios electronicos.

o Estrategia digital de PYME no desarrollada
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4.2. Analisis externo

Oportunidades

. Auge en la demanda de consumo de amaranto.

. Acuerdos con la comunidad indigena de Cotacachi en el abastecimiento de
materia prima.

. Nuevos mercados por abastecer en la produccion de amaranto

. Captacion de publico en la difusion de practicas de responsabilidad social
Amenazas

o Competencia fuerte en el mercado alimenticio de amaranto

o Baja capacidad adquisitiva por desempleo

. Excesiva publicidad en redes sociales por empresas

. Desconocimiento tecnoldgico
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4.2.1. Matriz FODA

Tabla N°3
Matriz FODA
POSITIVOS NEGATIVOS
FORTALEZAS DEBILIDADES
*Producto con altas propiedades .
nutricionales con estudios que Manufacturg c1on'n?anual de los
avalan los bencficios en su productos alimenticios a base de
consumo en una dieta balanceada. amaranto.
*Producto con técnica de
transformacion y manufacturacion | Volumen baio de produccién
correcta para la preservacion de su J P ’
estado, sabor y beneficio.
FACTORES INTERNOS

*Conocimiento de Priscila Mejia
duefia/propietaria de “Amores
Secos” en el tratamiento del
amaranto.

* Mano de obra reducida.

*Clara base ideoldgica.

+ Falta de capacitacion en manejo
de medios electrénicos.

*Practicas de responsabilidad
social y apoyo en comercio justo
en el abastecimiento de materia
prima.

* Estrategia digital de PYME no
desarrollada.

FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

* Auge en la demanda de consumo
de amaranto.

» Competencia fuerte en el
mercado alimenticio de amaranto.

* Acuerdos con la comunidad
indigena de Cotacachi en el
abastecimiento de materia prima.

* Baja capacidad adquisitiva por
desempleo.

* Nuevos mercados por abastecer
en la produccién de amaranto.

* Excesiva publicidad en redes
sociales por empresas.

* Captacion de publico en la
difusion de practicas de
responsabilidad social.

* Desconocimiento tecnoldgico.

Realizado por: Autor

4.2.2. Analisis FODA

Segun la matriz FODA podemos concluir que las fortalezas y oportunidades de ancla al
plan de marketing con enfoque social que busca estratégicamente posicionar a la marca
“Amores Secos” como pionera diferenciadora en la comercializacion de amaranto y
subproductos con valor social al momento de compra por el consumidor. De igual
manera se determina que las amenazas y debilidades no incursionan en algin

impedimento a la hora de implementar el plan de marketing con enfoque social puesto
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que son muy poco frecuentes que llegue a ejercer algin aspecto negativo relevante para

el posicionamiento de marca en el mercado objetivo.

4.3. Analisis de VENTAJA COMPETITIVA

Segun Forte: “el colectivo o consumidores esperan que las organizaciones presenten
propuestas con valores de impacto para la sociedad. De esta forma, al momento de
evaluar y seleccionar alternativas el consumidor pueda basarse en si las organizaciones
actian de forma consistente con su entorno en la exploracion del bienestar para

la sociedad.”(Forte, 1998)

La base filosofica de la empresa se ancla al marketing con enfoque social que tiene la
intencién de mostrar al publico el trasfondo del valor agregado que “Amores Secos”
dedica a cada uno de sus productos en percha. Sin embargo, actualmente no ha sido
determinada como factor de compra por parte del consumidor. El estudio de este trabajo
de titulacion busca demostrar que la relacion que una PYME tiene con sus stakeholders
es relevante en el momento de compra por parte de un consumidor que busca satisfacer
sus necesidades y la difusion de este es clave al momento de diferenciar una marca frente

a sus competidores actuales.

4.4. Desarrollo del enfoque estratégico

Para el plan de marketing con enfoque social de “Amores Secos” se gestionara el uso de
plataformas o redes sociales que la duena-gerente Priscila Mejia pueda manejar y

administrar.

El cambio de mentalidad y asociacion de marca que dicho modelo de marketing con
enfoque social tiene mediante la responsabilidad social empresarial y comercio justo de

Amores Secos sera difundida y planificada estratégicamente para que el publico
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consumidor poco a poco se vaya familiarizando y empoderando del apoyo en el
momento de relacionar a “Amores Secos” y su posicionamiento frente a sus
competidores en el mercado alimenticio de primera linea en el distrito metropolitano de

Quito.
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5. METAS Y OBJETIVOS DE MARKETING

5.1. Metas de marketing

Después de un riguroso analisis situacional y el FODA se han determinado las
siguientes metas y objetivos que construiran la base del posicionamiento de “Amores

Secos” como marca responsable socialmente.

Meta: Lanzar y Posicionar “Amaranto Responsable” como un producto socialmente

responsable con sus productores y consumidores.

Las buenas practicas de comercio justo, responsabilidad social empresarial y topicos de

ensefanza del consumo de amaranto sera el pilar del que gira este plan de marketing.

5.2.  Objetivos de Marketing

Objetivo 1: Obtener el 10% de participacion en el mercado de primera linea en el

consumo de amaranto en el distrito metropolitano de quito hasta el siguiente afo.

Objetivo 2: Alcanzar un crecimiento del 10% en ventas dentro del afio siguiente del

lanzamiento.

Los objetivos se evaluaran mediante los registros de venta de la pyme mensualmente y
se realizard una investigacion de mercado en conjunto de los reportes de satisfaccion del

cliente para la evaluacion de la particion de mercado de la organizacion.
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6. ESTRATEGIA DE MARKETING

6.1. Estudio de mercado

6.1.1. Metodologia cualitativa

“Aunque la metodologia més frecuentemente utilizada para investigar en ciencias de la
salud es la cuantitativa o epidemioldgica, en la actualidad es posible afirmar que, de la
investigacion cualitativa, cuando menos, ha oido hablar la mayor parte de las personas
que trabajan en el sector sanitario. Sin embargo, dado que las disciplinas que la
conforman no son frecuentemente conocidas, existen en su aplicacion algunos errores

que la invalidan, y sobre ella algunos mitos que convendria aclarar.”(Andrés, 2002)

En palabras de Jesus Ibafiez:

“....las llamadas técnicas cuantitativas investigan el sentido producido (los hechos). La
técnica del grupo de discusion investiga el proceso de produccion de sentido, que no es
mas que la reproduccién de la unidad social de sentido, y en ello reside su valor

técnico.” (Ibafiez, 1990)

6.1.2. Grupo focal o focus group

“Asi, en el ambito general se practica sobre todo el llamado grupo focal, que, aunque
tiene semejanzas con el grupo de discusion también tiene importantes diferencias que le
distancian de ¢l. La principal de ellas es que el grupo focal no prescinde nunca de un
guidn de preguntas relacionadas con el objetivo de la investigacion que la persona que
modera el grupo dirige a sus participantes, lo que convierte a este tipo de reunion grupal
en una entrevista semiestructurada y dirigida, que busca con preguntas las respuestas del
grupo (como en la metodologia cuantitativa). En realidad, estas preguntas son unidades
de sentido prefijadas por las personas que realizan la investigacion. Por el contrario, al

realizar un grupo de discusion o una entrevista en profundidad se asume que los
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participantes en el mismo tienen las respuestas a los objetivos que en la investigacion se
han planteado, pero jmuy importante!, no saben que la tienen. El moderador, con su
intervencion inicial debe producir el discurso del grupo, dejandole hablar sin dirigirle
preguntas directas que siempre seran respondidas a nivel racional o consciente, y busca
el concurso preconsciente de los participantes. Tras obtener el discurso, la labor del
investigador es llevar a cabo el proceso contrario al de la formacion de las unidades de
sentido que el grupo ha expresado y que el investigador encuentra en su analisis, para

interpretar su origen y con ¢l su sentido (contenido latente).”(Andrés, 2002)

Dicho método de investigacion cualitativa nos permite garantizar un dptimo resultado
ya que va generando discusion conforme avanzan los participantes en la exposicion de
sus posturas referente a cada una de las preguntas. Al tratarse de un producto
alimenticio artesanal le permite observar a detalle lo evidente entendiendo el

comportamiento del consumidor de amaranto artesanal “Amores Secos”.

“El recinto: Tiene que ser suficientemente amplio para permitir la colocacion de la
mesa y de las sillas, pero no demasiado amplio para no separar al grupo. Es
imprescindible que sea un lugar cerrado, sin ruido, sin potenciales interrupciones y a

salvo de miradas visibles de terceros.”(AMAI, 2008)

“La mesa: Puede ser redonda (cuadrada siempre y cuando se consiga manejar con
eficiencia al agrupo) para potenciar el regreso al grupo basico, la seguridad, igualdad de

los participantes, el sentido de pertenencia a un grupo.”(AMAI, 2008)

“Los participantes: Con la suma de un moderador quien dirija al grupo y domine el
tema y su participacion. El tamafio del grupo es entre minimo 4 (recomendable 5) y
maximo 10 personas, de acuerdo a teorias socioldgicas y a experiencias
psicoterapéuticas. De acuerdo a la experiencia de campo, hay mas discusioén en grupos
que se aproximan al limite superior de 10 personas, por lo tanto, se recomienda
conformar los grupos con el mayor nimero de personas dentro del pardmetro indicado
(de 7 a 10). Grupos menores a 4 personas (la diada o la triada) inhiben la comunicacion
y el didlogo y no forman realmente un grupo. Los grupos mayores a 10 personas abren

demasiados canales de comunicacién y privilegian la fragmentacion o la relacion frontal
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con el facilitador (lider, conductor, moderador del grupo). Los grupos entre 5 y 10
personas son en los que se produce la expresion sin inhibiciones, que es una de las
condiciones de éxito para la aplicacion de la técnica. Ademas, es el tipo de grupo en
donde se facilita la interaccion grupal sin la necesidad expresa de un lider, permite una
variedad de opiniones y evita asi la polaridad negativa o positiva de la diada o la

triada.”(AMAL, 2008)

“Registro: El grabar facilita la exactitud de informacion y el hallazgo de cualquier
detalle importante no observado durante la realizacion de la sesion ademas nos ayuda a
mantener fresco los recuerdos o las impresiones del moderador y de los demas
asistentes a la sesion. Los participantes deben ser comunicados de que la discusion solo
para fines de la investigacion va a ser grabada, no esta por demads registrar por escrito

como respaldo y acentuacion de la informacion lograda.”(AMALI 2008)

“Dinamica: Se comienza con una presentacion breve y oportuna de los participantes,
posteriormente se realiza una pregunta sencilla y espontanea dando como resultado el
principio de la conversacion, donde cada individuo defendera su posicion, pensamiento,
sentimiento que va generando los diferentes estimulos el moderador observa
meticulosamente el comportamiento total de todos los presentes y evita interrupciones y
comentarios fuera del tema, ejecuta preguntas del tema sin orden preciso despertando

esto la atencion y espontaneidad de cada uno de ellos.”(AMAL 2008)
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Figura N° 5
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Fuente: “Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion” (AMALI 2008)
Realizado por: “Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion.” (AMALI 2008)

6.1.3. Objetivos del Focus Group

6.1.3.1. Objetivo General

Conocer el posicionamiento de comercializadora de productos alimenticios artesanales

“Amores Secos” referente a su RSE y experiencia del consumidor.

6.1.3.2. Objetivos especificos
. Ubicar a la RSE como factor decisivo de compra

- (Considera importante al momento de comprar algiin producto alimenticio que

este cumpla con estandares de responsabilidad social?

. Identificar los medios por donde tendra éxito la promocion del producto
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- (En qué medios preferiria informarse de la RSE y beneficios del amaranto de

Amores Secos?

. Conocer la percepcion actual del producto

- (Cual es su experiencia consumiendo Amores Secos?

- (Cual fue el motivo de consumo de Amaranto?

- . Sabe usted de los beneficios que el Amaranto contrae nutricionalmente?

- (Dicha informacién como la percibe cree que fideliza su decision de compra al

momento de consumir Amores Secos?

o Conocer la informacion que el publico sabe de la gestion social de Amaranto de

Amores Secos

- (Sabia usted que Amores Secos contribuye al desarrollo de una comunidad en

Cotacachi?

- (Le parece importante que dichos aspectos de RSE sean informados a usted? ;jPor

que?
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6.1.4. Analisis de la muestra
Tabla N°4

Ficha técnica de los participantes

Nombre Edad  Ocupacion

Nancy Diaz 63 afos Ama de casa
Alejandro Garcia 28 afios Ingeniero civil
Yamisleidy Ayala 21 afios Estudiante

Gustavo Guerrero 70 afios Docente jubilado
Eduardo Rueda 22 anos Estudiante y deportista
Rubén Sandoval 21 afios Estudiante

Johanna Chicaiza 40 afios Docente

Fuente: Focus Group realizado el 3 de Octubre del 2021
Realizado por: Autor

Serie de preguntas: En este focus group realizado el 3 de octubre del 2021 usando la
plataforma virtual de videoconferencias Zoom se valor6 la perspectiva del consumidor
hacia la percepcion de la cartera de productos, responsabilidad social de la pyme y

medios preferidos de interaccion para acercamiento hacia el consumidor.
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Tabla N°5

Agregado de Respuestas Focus Group

Pregunta

Respuesta Agregada de participantes

(Cual es su experiencia

consumiendo Amores Secos?

Todos los participantes concluyeron en que “Amores Secos” ha sido un atributo clave en
su alimentacion y estilo de vida actual puesto que, casos como el de Nancy y Gustavo
quienes tienen mas de 60 aflos y sufren de problemas de hipertension, diabetes y fatiga en
el caso de Nancy excluyentemente; su consumo referido por opiniones médicas ha

desembocado en un aspecto relevante en su nueva cotidianidad.

(Cual fue el motivo de

consumo de Amaranto?

La gran mayoria estuvo de acuerdo en la adquirié del producto como una alternativa
nutricional extra a sus dietas. Sin tomar en cuenta desde luego de la recomendacion
médica en el caso de Nancy y Gustavo. Solamente hubo un caso fortuito donde el motivo

de consumo fue por casualidad (Jonathan) quien lo recibidé como regalo.

(Sabe usted de los beneficios

4 de 5 conocian de las propiedades del amaranto tanto por recomendacioén profesional o

que el Amaranto contrae | familiar. El uso de amaranto en su balance cotidiano y sus atributos nutricionales fueron

nutricionalmente? foco en la entrevista donde cada uno experiment6 varias mejorias en su desempefio diario,
siendo la atribucion de energia la mas nombrada.

(Considera  importante  al | Todos los participantes respondieron un completo Si! Ante la pregunta de la

momento de comprar algin
producto alimenticio que este
estandares  de

cumpla con

responsabilidad social?

responsabilidad social. Muchos de ellos al contar con educacién superior pudieron
argumentar que la atribucion al medio ambiente o social que una organizacion desarrolla

en determinado lugar es crucial para la generacion de un circulo virtuoso.

(Sabia usted que Amores Secos
contribuye al desarrollo de una

comunidad en Cotacachi?

La gran mayoria no conocia de las actividades sin fines de lucro que Priscila Mejia, duefia
de “Amores Secos” desempefiaba en fundaciones mediante la donacion de harina de
Amaranto para la panificacion o mas aun del apoyo al comercio justo que la comunidad

de Cotacachi es susceptible a sufrir en la comercializacion de sus cereales o vegetales.

(Dicha informacion como la
percibe cree que fideliza su
decision de compra al momento

de consumir Amores Secos?

Los 5 entrevistados manifestaron su apoyo en la compra de los productos de “Amores
Secos” ya que sienten un apoyo social a las labores que Priscila desempeia en su giro de

negocio.

(Le parece importante que
dichos aspectos de RSE sean

informados a usted? ;Por qué?

Con la respuesta conglomerada de un “Si”, los participantes pudieron manifestar su deseo
de conocer mas a fondo la labor sin fines de lucro de Amores Secos ademas de recetas o

procesos del Amanto hasta su comercializacion.

(En  qué medios preferiria
informarse de la RSE y
beneficios del amaranto de

Amores Secos?

Puesto que estamos en una era tecnoldgica y todas las generaciones estan al tanto del uso
de redes sociales basicas como Whatsapp y Facebook la respuesta tuvo un enfoque claro
en las antes mencionadas apps. Adicionalmente plataformas como Instagram, Tiktok y

paginas web también fueron foco de recomendacion.

Realizado por: Autor
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6.2. Mercado meta

Dicho mercado objetivo se sitiia en la poblacion media-alta ya que son quienes estarian
dispuestos a pagar un mayor precio por un producto de calidad y sabor. Por otro lado,
tenemos al consumidor que mantiene una dieta equilibrada que le permita rendir en sus
actividades, en este grupo de élite encontramos entrenadores, bailarinas, fisicoculturistas,
deportistas y atletas; en este casillero también encajan las personas que buscan un
balance en su dieta cotidiana sin que este desempefie mayor importancia en su

rendimiento.

El desarrollo y demanda de productos que cumplan con estandares medio ambientales o
nutricionales son un foco clave para el mercado que muta en el flujo del tiempo,
actualmente el consumidor no solo busca satisfacer una necesidad bioldgica sino también

una necesidad moral al momento de compra.

6.3. Habitos y preferencias del consumidor

El consumidor percibe grandes beneficios y valor de una marca socialmente
responsable, manifiesta estar dispuesto a comprar productos de empresas con RSE.
Abrantes, Avila y Dias de Faria (2010). Amores Secos provee a sus clientes una
alternativa cien por ciento saludable a la hora de degustar un cereal que cumpla con
niveles nutricionales altos, ademas, su caracteristica diferenciadora en el proceso

productivo artesanal permite que ningiin conservante sea adherido al producto final.

El quitefo segun el informe:

“La organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO)
realizado en el afio 2014, ubica al Distrito Metropolitano de Quito en noveno lugar.
Dicho estudio toma en cuenta entre sus principales parametros para dar el ranking el
mercado que se forma alrededor de los productos organicos, es decir, la oferta,

demanda, canales de distribucion y producciéon, en el ano 2014 Quito triplicd su
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mercado de productos orgéanicos en los Ultimos dos afios, ya que en el afio 2012 se
contabilizaban 22 ferias mientras que a finales del 2014 las ferias aumentaron a 57; su
singularidad se centraba en la distribucion y venta de los productos organicos ya que en
estas ferias los productores directamente comercializaban estos mismos asistiendo a

diferentes ferias que se realizan aleatoriamente en varios puntos del Distrito.” (Onofa,

2013)

“Actualmente la pandemia ha posicionado una barrera frontal a su canal de comercio,
por lo que la venta de productos organicos que no se encuentren en supermercados o
sitios concurrentes por la ciudadania cumpliendo estandares de seguridad bioldgica han
entrado en debacle ya que la mayoria de comerciantes son personas que rodean un
rango de edad de entre 40 a 60 afos y su manejo de redes sociales como fuente de
promocidn de sus productos no es frecuente a no ser que cuenten con familiares jovenes

que usen dispositivos moéviles.” (Onofa, 2013)

“El uso de tecnologia, innovaciéon y mejoramiento de la calidad son elementos que
contribuyen a mejorar la competitividad local e internacional de estas empresas; sin
embargo, en el Ecuador solo el 30% de las pymes utiliza las ventajas tecnologicas de

informacion y comunicacion (tic).”(Onofa, 2013)

Segun Ponce: “entre 2019 y 2020 se ha multiplicado la cantidad de usuarios que
realizan transacciones online, del 2% al 10%, demostrando el potencial de mercado y
oportunidad para marcas que todavia no integran su oferta a plataformas digitales
eficientes. Siendo importante hay que aclarar que una transaccion digital no es una
compra en linea, es una operacion realizada a través de terminales digitales. El 33% de
usuarios digitales en Ecuador estd concentrado en Quito y Guayaquil, el 59% del total
son mayores de 24 afios (mostrando incremento de menores de 24 afios en comparacion
con informe de enero 2020 que representaba el 63%) y registran el 98% de ingreso e

interaccion en redes sociales via dispositivos moéviles.”(Ponce, 2021)
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6.4. Marketing mix

6.4.1. Producto

“La actual situacion se ha  presentado como una oportunidad para la
aplicacion de acciones de marketing con enfoque social que permitan, por un
lado, que la sociedad adopte comportamientos pertinentes para hacer frente a
la pandemia, y por otro, que la empresa se beneficie del mejoramiento o repunte en su
imagen corporativa, no solo por sus buenas acciones, sino, por el interés real en los
problemas que aquejan al mundo, en general, y a las comunidades, en

particular.”’(He y Harris, 2020; Huang y Liu, 2020).

Logo y empaque: Dentro de la estrategia del producto referente al empaque de “Amores
Secos” se encuentra la presentacion de diferentes dosificaciones de contenido de
amaranto en sus productos de amaranto blanco y negro, excepto sus subproductos de
mermeladas, granolas y harina. Para la estrategia del enfoque social se tendra como logo
“Producto socialmente responsable” y se percibira como un motivante a las redes

sociales que seran incluidas en la etiqueta del envase o empaque.

Diferenciacion y posicionamiento: Otro foco de atencion por parte del mercado
objetivo se encuentra en el reconocimiento de las buenas practicas que la pyme posee;
para ello, la produccion de harina de amaranto que es entregada de manera voluntaria a
centros educativos, fundacidn, asilos u orfanatos evitando asi el desperdicio del cereal en
su transformacion. Asi mismo se iniciara con la campaiia “Conoce mi amaranto que tiene
como meta dar a conocer el origen y la comunidad indigena de Cotacachi que provee a
“Amores Secos”. Dichas estrategias de diferenciacion serdn documentadas, ilustradas y
presentadas en redes sociales mejorando asi de la imagen organizacional y

posicionandolo como un producto responsable.
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Figura N°6

Productos “Amores Secos”

Fuente: Foto tomada del perfil de Facebook “Amores Secos”

6.4.1.1. Beneficios del consumo del amaranto

Segtin la Revista Vinculando: “el amaranto se considera un importante complemento en
las dietas que incluyen cereales y mas aun en nifios, mujeres embarazadas y lactantes,
por su alto contenido en proteinas; al igual que por su alto contenido en lisina, un

aminodcido esencial poco comtn en los cereales.” (OCANA, 2015)

“Debido a que la planta tiene muchos usos, las hojas son ricas en vitaminas, proteinas,
minerales y los aportan en mayor cantidad, hasta el doble o triple que otros vegetales.

Estas se deben consumir tiernas y hervidas o en infusién.” (OCANA, 2015)

“Se le han atribuido propiedades medicas desde la prehistoria, y hoy en dia las
diferentes investigaciones lo confirman es auxiliar como diurético, laxante, en

cataplasma para supurar infecciones en piel.” (OCANA, 2015)

“Recientes investigaciones, confirman que es auxiliar en la prevencion y cura del cancer

de colon, si se prepara en gelatina, junto con otros vegetales. Es muy recomendable,
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también en el tratamiento de osteoporosis, diabetes, hipertension arterial, diabetes
mellitus, estrefiimiento, obesidad, diverticulosis, insuficiencia renal, hepatica y muy

importante su consumo en personas con autismo.” (OCANA, 2015)

Dentro de sus principales usos tenemos:

o “Dulces, alegrias son generalmente acompanadas por otro tipo de semillas y

frutas y son endulzadas con miel.” (OCANA, 2015)

. “Harina, es rica en proteinas, sus derivados y los productos obtenidos son

balanceados para una dieta saludable.” (OCANA, 2015)

o “Semilla Inflada, se le da multiples usos mezclada en diferentes platillos, es

excelente para balancear las dietas.” (OCANA, 2015)

6.4.2. Precio

“Amores Secos” se posicionara para el consumidor que mantiene una dieta equilibrada que
le permita rendir en sus actividades, en este grupo encontramos entrenadores, bailarinas,
fisicoculturistas, deportistas y atletas; en este casillero también encajan las personas que
buscan un balance en su dieta cotidiana sin que este desempefie mayor importancia en su

rendimiento.

El precio no representa un factor decisivo en el marketing de “Amores Secos” ya que
suelen ser personas de medio-alto capacidad de adquisicion la estrategia de fijacion de
precios debera ser imprescindible. Los ingresos se forjaran por margenes de utilidad
formidables y volumen comercializado. El producto de amaranto de 700 gr tiene un

costo de 12 doblares.
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Plaza

Una participacion dentro de las redes sociales es clave para el posicionamiento de marca
que “Amores Secos” busca impulsar dentro de su modelo de plan de marketing social.
La constante administracion y creacion de contenido en las diferentes y mas usadas

redes sociales es fundamental en la estructuracion del modelo.

Tomando en cuenta la participacion del Focus Group realizado en el capitulo 6 podemos
determinar que la mayoria de las estrategias de educacion y difusion de la
responsabilidad social de “Amores Secos” sera WhatsApp, Facebook y Tiktok como

medios de canalizacion de nuevo publico objetivo.

6.4.3. Promocion

6.4.3.1. Facebook e Instagram

Amores Secos desde sus inicios se ha creado una pagina de Facebook con el fin de crear
una mejor relacion con sus clientes o para ofertar sus productos. Como red social
pionera en la historia de “Amores Secos” su principal objetivo hasta la fecha se sitlia en
la proyeccion de comunicar al consumidor los beneficios y recomendaciones de otros
consumidores de la marca. Instagram serd una red que afiance la relacion con el

consumidor por lo que su creacion es evidente.

6.4.3.1.1. Estrategias de Facebook e Instagram

Las dos plataformas van a ayudar a difundir el contenido (iméagenes, videos e historias)
de responsabilidad social empresarial para atraer la atencion de las personas para

incentivarles a que ellos ejecuten las acciones dentro de las redes sociales de la empresa.
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Dentro del Facebook e Instagram de “Amores Secos” se trazara un objetivo de aumentar
ventas on-line. Es necesario publicar dentro de Facebook e Instagram: promociones,
descuentos, cartera de productos, responsabilidad social y otros para que los clientes se

informen creen fuertes vinculos de comercio con la pyme.

Anuncios de Facebook & Instagram

Objetivo: Difundir RSE y atraer las compras dentro del Eshop de cada plataforma
Publico: Personas entre 15-70 afos.

Publicacion de anuncio: Facebook e Instagram

Presupuesto: 2 dolares diarios

Alcance: 649-1900 personas por dia.

Seguimiento: Supervision del engagement de las publicaciones y mejoramiento de

campana.

6.4.3.2. Tiktok

Esta red social al presentar como principal atributo la creacién y promocion de
contenido en forma de video en smartphones serd crucial e interesante en la creacion de
arte multimedia que difunda la RSE y actividades ludicas que permitan la interaccion

con el usuario virtual.

6.4.3.2.1. Estrategia de Tiktok
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La creacion de contenido orientado a la RSE y actividades ladicas como recetas y
beneficios del amaranto en el diario vivir serd difundido mediante hashtags, los cuales

son cruciales en la segmentacion de nuestro contenido hacia la audiencia.

Por ultimo, su anclaje a la Plataforma de Instagram es crucial para la retroalimentacion
de esta audiencia a esta red y estos su vez puedan comprar en el EShop de Instagram o

WhatsApp los productos de “Amores Secos”.

6.4.3.3. WhatsApp Business

WhatsApp tiene el objetivo de fidelizar la RSE ya que serd mucho mas facil contactarse
con la pyme. El contacto serd diario y su seguimiento de la venta de los productos con

los clientes sera mucho mas factible.

6.4.3.3.1. Estrategias en WhatsApp Business

Acompaiar al cliente en toda su experiencia de compra, enviar clips informativos
semanales en horarios de atencion. Cada vez que se comuniquen con el chat de
“Amores Secos” segregara el catdlogo digital, en este catalogo se encuentran exhibido

la cartera vigente de productos de “Amores Secos”

Promocionar a través de esta plataforma social el contenido y arte de la RSE de
(13 2 b b 4
Amores Secos” en conjunto de imagenes con cupones de descuentos que valgan como

canje al realizar una compra por promocion o compra por volumen.
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7. IMPLEMENTACION DEL MARKETING

7.1. Implementacion del plan de marketing “amores secos”

Al concluir con la presentacion del presente plan de marketing social, se realizard una
reunion con Priscila Mejia duefia de “Amores Secos” para la ejecucion de las
estrategias. Posterior a la evaluacion del plan que se plantea, se tendra que llegar a un
acuerdo donde se iniciaran las capacitaciones respectivas y la preparacion de los

materiales necesarios.

7.2.  Aspectos estructurales

La estrategia digital que “Amores Secos” empleara en su plan de marketing con enfoque
social bajo el objetivo de fidelizar al consumidor y alcanzar un crecimiento del 20% de
clientes en su primer semestre tras la difusion de sus practicas socialmente responsables
e informacion de los beneficios en el consumo de Amaranto, ademas de otras
actividades ludicas como recetas y consejos al publico objetivo mediante las redes

sociales mas relevantes y usadas hoy en dia.

El flujo o transito que empleara la red social creadora de contenido “Tiktok™ se situara
en el crecimiento directamente proporcional de Instagram; mientras que redes sociales
creadoras de contenido y de compra como Marketplace en Facebook y Shop en
Instagram tendran un papel importante y directo para la promocién y venta de la cartera
de productos de “Amores Secos”. Por tltimo, WhatsApp continuarad con la funcion de
ser un canal de comunicacion e interaccion con el cliente potencial de compra durante la

eleccion y pago del producto.
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7.3.  Aspectos Financieros del Plan

7.3.1. Actividades Tacticas de marketing

Tabla N° 6

Presupuesto para iniciativa digital de “Amores Secos

Actividades tacticas
especificas

Persona/ departamento responsable

Presupuesto
requerido

Fecha de
conclusion

Relacionadas con el producto

1. Bisqueda de nuevos
proveedores para la
estrategia de dosificacion y
presentacion

Priscila Mejia /Gerente propietaria

§ 90,75

Mes 1

2. Implementacion del logo
en la marca

Pablo Cattan / Asistente y mensajero

$ 130,00

Mes 1

3. Lanzamiento operativo
en redes sociales de la
cartera de productos

Priscila Mejia /Gerente propietaria

$ 212,50

Mes 2

De fijacion de precios

1. Ofrecer paquetes de
prueba en los primeros 2
meses después del
lanzamiento como cortesia
de compra . (15 muestras x
producto)

Priscila Mejia /Pablo Cattan

$ 387,75

Mes 3

De Plaza

1. Creacion de nuevas redes
sociales empresariales

Priscila Mejia /Pablo Cattan

§ 21,25

Mes 1

2. Adaptacion del Eshop en
redes

Priscila Mejia /Pablo Cattan

§ 53,13

Mes 2

De promocion

1. Creacion y subida de
materiales promocionales
de "Amores Secos"

Priscila Mejia /Pablo Cattan

$ 400,00

Mes 12

2. Promocion en redes
sociales de posts

Priscila Mejia /Gerente propietaria

§ 1.080,00

Mes 12

TOTAL

$ 2.375,38

Realizado por: Autor
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Tabla N° 7

Plan anual de promocion digital de “Amores Secos”

PROMOCION ANUAL DIGITAL

MES RED SOCIAL DETALLE
FACEBOOK 60,00
JULIO INSTAGRAM 30,00 CAMPANAS POR REDES SOCIALES
WHATSAPP -
TIKTOK -
FACEBOOK 60.00
INSTAGRAM 30,00 <
AGOSTO WHATSAPP : CAMPANAS POR REDES SOCIALES
TIKTOK -
FACEBOOK 60,00
SEPTIEMBREINSTAGRAM|  30.00 | 4 \pANAS POR REDES SOCIALES
WHATSAPP -
TIKTOK -
FACEBOOK 60,00
INSTAGRAM 30,00 -
OCTUBRE [on o oh - CAMPANAS POR REDES SOCIALES
TIKTOK -
FACEBOOK 60,00
INSTAGRAM 30,00 o
NOVIEMBRE [y o bp - CAMPANAS POR REDES SOCIALES
TIKTOK -
FACEBOOK 60,00
INSTAGRAM 30.00 CAMPANAS POR REDES SOCIALES
DICIEMBRE [y/roq ) bp :
TIKTOK -
FACEBOOK 60.00
INSTAGRAM 30,00 -
ENERO WHATSAPP . CAMPANAS POR REDES SOCIALES
TIKTOK -
FACEBOOK 60.00
INSTAGRAM 30,00 N
FEBRERO om0 : CAMPANAS POR REDES SOCIALES
TIKTOK -
FACEBOOK 60.00
INSTAGRAM 30,00 5
MARZO WHATSAPP : CAMPANAS POR REDES SOCIALES
TIKTOK -
FACEBOOK 60.00
ABRIL INSTAGRAM 30.00 i
WHATSAPP - CAMPANAS POR REDES SOCIALES
TIKTOK -
FACEBOOK 60.00
INSTAGRAM 30.00 -
MAYO WHATSAPP : CAMPANAS POR REDES SOCIALES
TIKTOK -
FACEBOOK 60.00
JUNIO INSTAGRAM 30.00 CAMPANAS POR REDES SOCIALES
WHATSAPP -
TIKTOK -
TOTAL ANUA | 1.080,00

Realizado por: Autor
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Para la correcta puesta en marcha del plan de marketing se realizé un analisis de costos
por hora laboral en algunos casos para la gerente propietaria y del asistente mensajero,
de igual manera para ser exactos se evalu6 las campafias tradicionales por redes sociales
con una inversion de 90 ddlares mensuales, segun el impacto que se prevea por post se
decidird la inversion al mismo en el rango y precio ofertado por Facebook e Instagram

el cual parte desde un dolar.

7.3.2. Calculo de costo unitario amaranto
Tabla N° 8

Calculo de costo unitario de produccion

Cilculo de costo unitario amaranto

Materia prima

Costo de quintal de amaranto 55 dolares
Peso en gramos real de amaranto 45359,2  gramos
Desecho en produccion 20% porcentaje
Total gramos disponibles para produccion 36287,36  gramos
Total gramos por unidad producida 700 gramos
Total unidades producidas por compra de MP 52 unidades
Costo de materia prima por unidad producida 1,06 dodlares
Envase de vidrio y etiquetado 0,99 dolares
Total costo de materia prima 2,05 dodlares

Mano de obra

Tostado del amaranto un kilo por hora 1 kilo
Tostado por hora de unidades de 700 gr de amaranto

Demora en horas de las 52 unidades de tostado 37 horas
Valor hora de trabajo por honorarios 3 dodlares
Valor total mano de obra para 52 kilos 111 dolares
Costo unitario de mano de obra 3 dodlares
Envasado, etiquetado, esterilizado unid por hora 4 unidades
Total horas de envasado, etiquetado y esterilizado 9,25 horas
Costo de envasado, etiquetado y esterilizado 27,75 dodlares
Costo unitario de envasado, etiquetado y esterilizado 0,53 dolares
Total costo de mano de obra unitaria 3,53 ddlares
Gastos indirectos de fabricacion 0,25 dolares
Costo unitario de produccién 5,83 dolares
Produccion maxima mensual mano de obra 160,00 unidades
Compra mensual de amaranto 5,00 quintales
Produccion maxima por mes 228,00 unidades

Gastos de venta

Comisiones pagadas en ventas (delivery unitario) 2 dolares por unidad
Promocion redes sociales 90 doélares por mes
Promocion redes sociales por unidad $0,39 dolares

Total gastos de venta unitario $2,39

Gasto administrativos

Salario mensual emprendedora con beneficios sociales 580 dolares
Otros gastos 100 dolares
Total gastos administrativos mensuales 680 dolares
Ventas mensuales en unidades 228 unidades
Precio unitario de venta 12 dolares
Ventas mensuales en dolares 2736 dolares

Realizado por: Autor
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Dentro de los costes por manufactura por unidad encontramos un coste de materia prima
de 2,07 doélares, mano de obra directa de 3,53 doélares, gastos indirectos de fabricacion
de 0,25 centavos; todo lo mencionado por unidad se valora un coste unitario de

produccion de 5,83 dolares bajo una produccion maxima de 228 unidades.

Dentro de los gastos de venta encontramos un valor por unidad de 2,39 dolares, asi
mismo un gasto administrativo de 680 dolares. Para finalizar se determina un precio

unitario de 12 doélares que al mes se prevé ingresos de 2736 dolares.

7.3.3. Estados de Resultados
Tabla N° 9

Estado de resultados

Estado de resultados

Ventas mensuales 2736 dolares
Costo de produccion 228 unidades 1330,30 dolares
Utilidad bruta mensual 1405,70 doélares
Gastos de venta 546 dolares
Delivery 228 unidades 456 dolares
Promocion redes sociales 90 dolares
Utilidad mensual en ventas 859,70 dolares
Gastos administrativos mensuales 680 dolares
Utilidad antes de impuestos 179,70 dolares
Impuesto a la renta 71,88 dolares
Utilidad neta mensual 107,82 dolares
Utilidad neta anual 1293,87 doblares

Realizado por: Autor

La utilidad mensual proyectada es de 107,82 con una produccion de 228 frascos de
amaranto de 700 gr con un precio de 12 dolares, dentro del estado se evidencia el coste
de venta, gastos administrativos, delivery y promocién de redes sociales. Para cierre

anual se espera una utilidad después de impuestos de 1293,87 ddlares.
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7.3.4. Proyeccion de utilidades, VAN & TIR
Tabla N° 10

Proyeccion de utilidades, VAN & TIR

Proyeccion de utilidades

Inversion Aiio 2022 Afio 2023 Afio 2024 Afio 2025 VAN TIR
-2.375,39 1.293,87 1.423,26 1.565,59 1.722,14 1.839,95 54%
| Tasa de descuento 15% |

Realizado por: Autor

El VAN el valor actual neto es un indicador financiero que sirve para determinar la

viabilidad de un proyecto, tras medir los flujos de futuros ingresos contra egresos.

Con un crecimiento de utilidades durante los proximos 3 afios del 10% cada uno se

evidencia un VAN de 1839,95 doélares bajo una tasa de descuento del 15%.

El TIR o la tasa interna de retorno es un indicador de la rentabilidad de un proyecto, el
cual toma los flujos de utilidades de los proximos 3 afios junto con la inversion de

2375,39, dando un porcentaje positivo de rentabilidad del 54%.
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8. EVALUACION Y CONTROL

8.1. Medicion y control

Con el fin de llevar un control en las estrategias que se van a poner en marcha es

fundamental un continuo seguimiento por parte de la duefia Priscila Mejia.

e realizard un correcto seguimiento de actividades digitales y revision de materia
S 1 t to de actividades digitales y d terial
didactico y artes para la actualizacion de marca en redes sociales, y de ser necesario
podréan ser redisefiadas a criterio de la duefia propietaria de “Amores Secos” con el fin

de afianzar y llegar correctamente al publico objetivo de la pyme.

Como herramienta de control, se analizard quincenalmente las estadisticas de los
reportes de redes sociales, observando las publicaciones con mayores interacciones y
corrigiendo las cuales no hayan alcanzado a impresionar o crear “engagement” con el

usuario en red que sigue a “Amores Secos”.

8.2. Controles formales

8.2.1. KPIs de estrategia digital (Redes Sociales)

Conversion: # de comentarios / # de publicaciones *100

Amplificacion: # de publicaciones compartidas / # de publicaciones * 100
Aceptacion: # de me gusta / # de publicaciones * 100

Interaccién: # de acciones de las publicaciones (Suma (comentarios + me gusta +

recomendaciones + clicks + compartidos)) / # de seguidores * 100
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Crecimiento de seguidores: # de seguidores del mes presente — # de seguidores mes

anterior.

8.3. Controles Informales

Cada mes la gerente propietaria y el asistente mensajero realizaran la evaluacion del
cumplimiento en la elaboracion de artes, manejo de plataforma y trafico de ventas en un
libro historico. Les permitird llevar un control de las estrategias de productos y su
retroalimentaciéon para oportunidades de mejora en la presentacion, manufactura,

exposicion y venta de productos y subproductos a partir del amaranto.

De igual manera se llevara un control del calendario que se muestra a continuacion para
el seguimiento de las estrategias de producto, precio, plaza y promocion del plan de

marketing con enfoque social de “Amores Secos”.
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Programa y Calendario de implementacion

8.4.

Tabla N° 11

Calendario de estrategias Marketing Mix “Amores Secos"

ssod ap
$I[B1208 SIPAL U UOIIOWOI T

>
<
<
<

50098 Sa.owy,
ap sajeuodowo.d sajeLd)ew
ap epiqns & ugrIeII) °I

uoryowo.d aq

Sapal
w3 doysq [ap uoroeydepy 7

sa[eLIesaadud saerdos
$PAI SLAINU IP UYLILIL) °|

vze[d 3

(0yonpoad

X sexsanu GJ) * eaduod op
©1521.100 OUI0) 0JUITWIEZUE] [P
sandsap sasaut 7 so.rawrad sof ud
eqanud ap sapanbed 192950 |

so12a.d ap uonde(y A

sojonpod
3P ©12)16d €] 3P SI[LII08 SIPAI
13 0Aesado ojudmwIEzIRT *g

BdIew g
9 050] [9p ugdudWIdw] 7

ugeuIsaId £ ugraeayisop ap
vIgaye.sa e eaed satopasnoad
soAdnu dp epanbsng °|

0jonpo.d [3 u0d sepeuorE[Y

v_m_NT

v_m_N_ﬁ

_“_m_ﬂ__

v_m_N__

v_m_NT

v_m_N_ﬁ

_“_m_ﬂ__

Q_Q_N__

v_m_NT

v_m_ﬂ_ﬁ

_“_m_ﬂ__

SEUBWAS | SIPLPIALIY

omunp

oke[y

[Mqy

VAL

011G

oug

A1quIdRI(

21qUIdAON

aqnQ

dquipdag

0)s08y

I

Realizado por: Autor
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9. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

9.1. Conclusiones

El emprendimiento Amores Secos, pequefia empresa comercializadora de productos
artesanales a base de amaranto tiene interés en diferenciarse en el dmbito socialmente
responsable, la evaluacion e implementacion de la estrategia y ampliacion de plaza
digital es un ambito del cual dicho emprendimiento pretende posicionarse frente a la

competencia con la ejecucion del plan de marketing.

Podemos concluir en que el diagnostico externo, cliente e interno de la microempresa
“Amores Secos”, refleja que no tiene una gestion de comunicacion apropiada, también se
ha determinado que los procesos de mercadeo son insuficientes, debido a esto es
necesario implementar nuevas estrategias que permitan potenciar los productos que
ofrece la pyme a través de herramientas que permitan un incremento de clientes y de

venta posicionando a la marca.

El uso de la matriz FODA, plantea las estrategias encaminadas al posicionamiento de la
empresa frente a sus competidores en el mercado; es importante mencionar que la
empresa cuenta con fortalezas y una base filosofica solida, que le ha permitido enfrentar
sus debilidades, sin embargo, es necesario aprovecharlas en la ejecucion del plan de

marketing.

Dentro de los objetivos y metas del plan de marketing se determina que son viables y
factibles bajo el entendimiento del entorno competitivo donde se desarrolla la pyme, de
igual manera el posicionamiento que el plan influya en su puesta en marcha sera evidente

en los entregables.
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Por otro lado, la adaptacion e identificacion del marketing mix para la pyme permite un
desarrollo e implementacion idoneo para la estrategia de la pyme en redes sociales y
fortalecimiento de sus practicas socialmente responsables y diferenciacion de producto

bajo el emblema de “producto socialmente responsable”

También tenemos la adaptabilidad de nuevas plataformas tecnoldgicas que la Pyme
debera implementar para responder a la realidad de comunicacién o “engagement” con
sus clientes al momento de divulgar sus estrategias digitales mediante redes sociales. La
nueva pandemia nos ha traido cambios y constante evolucion; por lo que el plan de
marketing con enfoque social se ajustd a las capacidades de la duefia Priscila Mejia,

mitigando asi un descontinuacion e incumplimiento de las estrategias.

La promocion y publicidad a través de redes sociales tienen una gran marca en la puesta
en marcha, ya que su costo no es elevado y permite llegar a un mayor nimero de
potenciales consumidores, utilizando posts multimedia (fotos, videos), que permitirdn

tener un mayor alcance en ventas futuras.

Dentro de las proyecciones de utilidad con la aplicacion del VAN Y TIR en el proyecto
de marketing, se concluye que es viable y rentable con un TIR del 54% y VAN de
1839.,45, el cual indica que el éxito en la ejecucion del plan para “Amores Secos” dentro

de los proximos 3 afios.
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9.2. Recomendaciones

Se recomienda efectuar este plan de marketing con enfoque social para la diferenciarse
frente a la competencia mediante un vinculo digital, de igual manera implementar nuevas
estrategias que permitan potenciar la cartera de productos que ofrece la pyme a través de

herramientas que permitan un incremento de clientes.

Hay que considerar que el comportamiento del consumidor es una respuesta del entorno
y las condiciones en las que se sitia el consumidor, es decir, que, si el escenario
socioeconémico y politico del pais cambia relativamente, se deberd actualizar las
estrategias presentadas bajo el diagnostico externo, cliente e interno en este trabajo de

investigacion.

Las estrategias de marketing mix serdn monitoreadas mediante un seguimiento y control
trimestral frente a los resultados que arrojen los KPI's en la acogida del material digital
divulgado, ademas del cumplimiento de las estrategias calendarizadas en cada periodo de

tiempo pudiendo identificar areas de mejora en las mismas.

De igual manera, un breve abordaje en las plataformas digitales a fin de solventar
cualquier duda al momento de cargar o difundir las estrategias antes mencionadas que en
mano de estas se encuentran su parametrizaje. Asi mismo, se capacitard y asesorara a
Priscila Mejia frente a las estrategias que deberd tomar respecto a sus artes difundidas en

redes sociales.

En ultima instancia, evaluar el crecimiento de ingresos, egresos y alcance de metas
financieras planteadas semestralmente para identificar a tiempo desvios o vacios que
necesiten algin ajuste frente a la estrategia planteada en este plan de marketing con

enfoque social.
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