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Resumen

Esta investigacion tiene como objetivo general disefiar una campafa de marketing digital
orientada al posicionamiento de la marca Ambar Sweet. La metodologia se baso en la
investigacion no experimental con un enfoque mixto, a través de la investigacion cualitativa y
cuantitativa, empleando como técnica de investigacion a la encuesta y la entrevista. La
investigacion evidencié que el mercado meta si usa las redes sociales para buscar bienes y
servicios, siendo el Facebook y el Instagram los medios digitales de mayor aceptacion, por lo
que como parte de la campafia digital que se disefi6 para la Marca Ambar Sweet se considero
como medios principales de comunicacion las redes sociales antes mencionada para posicionar
la marca de una forma efectiva, asi también se recomienda un seguimiento continuo a través
de un community manager que le permita recopilar informacion importante que sea transmitida
a la gerencia de la marca pudiendo considerar cualquier cambio en el uso de las herramientas

para el buen funcionamiento de las estrategias

Palabras clave: Estrategias, Marketing Digital, Posicionamiento, Redes Sociales, Marca.
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Abstract

The general objective of this research is to design a digital marketing campaign aimed at
positioning the Ambar Sweet brand. The methodology was based on non-experimental research
with a mixed approach, through qualitative and quantitative research, using the survey and
interview as a research technique. The research shows that the target market does use social
networks to search for goods and services, with Facebook and Instagram being the most widely
accepted digital media, so as part of the digital campaign that was designed for the Ambar
Sweet Brand, it was considered As a means of communication, the aforementioned social
networks to position the brand in an effective way, as well as continuous monitoring through a
community manager is recommended that allows you to collect important information that is
transmitted to the management of the brand, being able to consider any change in the use of

tools for the proper functioning of the strategies

Keywords: Strategies, Digital Marketing, Positioning, Social Networks, Brand.



Capitulo |
1.0.- Introduccion

La tecnologia avanza y los emprendimientos también como parte del crecimiento
economico de los paises del mundo entero y Ecuador no es ajeno a este cambio. Las
tendencias y preferencias de clientes cambian con mayor rapidez que antes, lo que hace que
los lideres de los negocios sean mas competitivos y se ajusten a las demandas. Es de suma
importancia dar a conocer la marca de los bienes o servicios a través de las diferentes

estrategias de comunicacion, siendo las digitales las de menor costo y de alto impacto.

Los clientes tienen mucho poder y sus gustos, deseos y preferencias se amplifican a
través de sus comentarios que expresan en las redes sociales como Facebook, Twitter,
Instagram, entre otros. Los emprendedores y los empresarios reconocen la necesidad de hacer
que el marketing digital formen parte de su estrategia. Por lo antes mencionado se hace
necesario contar con una estrategia adecuada y liderada por profesionales calificados que

permitan a los usuarios conocer e interactuar con las marcas.

En la actualidad, se ha convertido en un suceso cotidiano ver a las personas navegar
en internet, utilizando para ello cientos de aplicaciones moviles y visitando sitios web, con el
objetivo de encontrar los articulos de su preferencia, asi como aquellos servicios, que le
permitan cubrir sus necesidades y cumplir con sus expectativas, llevando dichos productos
hasta la puerta de su casa.

El marketing se ha asociado ineludiblemente al internet y las redes sociales,
convirtiéndose en el motor que necesitan las empresas y organizaciones, para el lanzamiento
de sus productos y servicios, llegando a un nimero mayor de personas en relacion con la

propaganda que se realizaba en décadas pasadas.

En la misma medida en que las tecnologias de la informacion se han ido
desarrollando, asi también los clientes se han convertido en asiduos y total dependientes de
esta, de ahi el surgimiento de la llamada generacion “millennials” nacidos en la década de los
80, considerados una generacion digital, con altos conocimientos de la tecnologia, buscadores

natos de la informacion donde quiera que se encuentre.



Este proyecto de investigacion se enfoca en el desarrollo de una campafa de
marketing digital orientada al posicionamiento de la marca Ambar Sweet, este proyecto
presenta un impacto positivo econémico en los emprendimientos, debido a que provee de los
fundamentos basicos para que los mismos perduren en el tiempo, sean rentables, eficaces y

eficientes procurando a su vez una fuente estable de empleo para las familias ecuatorianas.

Para el desarrollo del proyecto, se consultaron las principales teorias sobre el
marketing digital, haciendo un recorrido por las definiciones y teorias fundamentales,
conceptos de autores nacionales e internacionales; se utiliza el enfoque cuantitativo y
cualitativo a través de encuestas y entrevistas que permiten obtener informacion efectiva para

el desarrollo de una campafia de marketing digital para la marca Ambar Sweet.
1.1.- Planteamiento del problema
1.1.1. Arbol de problema

Figura 1

Arbol de problemas, causas y consecuencias. Elaborado por el autor a partir del planteamiento del

problema
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Tabla 1.

Desglose en relacion con las sub-causas y sub-consecuencias

Consecuencias Subconsecuencias Causas Subcausas

Desconocimiento de
estrategias de marketing  Innovacion nula
digital

Bajo nivel de Estrategias mal
posicionamiento  planteadas

Poca captacion Desinterés por parte de

Conformismo Falta de
de nuevos - los emprendedores de la . ”
. econémico inversion
clientes marca
Desaparicion de  Inversion nula en Desconocimiento del Falta de
la marca en las nuevos métodos de perfil de los seguidores  conocimiento
redes sociales publicidad. de la marca técnico

1.1.2.Problema de investigacion
Uno de los problemas centrales que se ha observado actualmente en las marcas es el
bajo nivel de posicionamiento debido a las escasas o nulas estrategias de comunicacion que
desarrollan las empresas sean estas tradicionales o digitales, siendo estas tltimas las de mayor
aceptacion en esta época de Covid donde la interaccion cliente-empresa se vuelve un poco
mas compleja por el distanciamiento que se presenta por las diversas afectaciones de la

pandemia.

En la actualidad, existen organizaciones que aplican medios tradicionales para realizar
marketing, mediante la utilizacién de la radio, la television, vallas publicitarias, entre otros
para realizar la publicidad y llevar un mensaje de comunicacion a clientes actuales y
potenciales, pero la realidad es que los ingresos son cada vez menores lo que obliga a realizar
optimizacion de recursos siendo una forma atractiva el uso de los medios digitales, que solo
son mas econdémicos, sino que también son de gran popularidad y aceptacién por el mercado

meta.

Muchos emprendimientos inician sus operaciones comerciales considerando una serie
de rubros presupuestarios como es el caso de salarios, rentas, alquileres, entre otros, sin
embargo, no destinan financiamiento a crear campafas publicitarias, lo que impide dar a

conocer la marca en el mercado con rapidez, complicando las ventas, ya que una marca



cuando inicia sus actividades es cuando més debe invertir en estrategias de comunicacion que

ayuden a su posicionamiento.

Dentro de las estrategias que se utilizan para la campafia de comunicacién de una
empresa, una de las mas acertadas son las de medios digitales, como son las redes sociales
como Facebook, Tweeter, Instagram, Tik Tok, entre otros, asi como también canales youtube,
envio de correos electronicos, pagina web, etc. Todos estos medios son muy atractivos y de

facil acceso, asi como de gran impacto.

En el caso de la marca Ambar Sweet, empresa objeto de estudio, es una tienda digital
que realiza sus ventas a través de Instagram, fue creada e inicia sus operaciones comerciales
en el afo 2016, enfocada en la venta de snacks (dulces y galletas) saludables, ventas que se
realizaban mediante referencias o pedidos, este sistema de operaciones durd por un espacio
de tres afios, a partir del afio 2019 abren una cuenta en Instagram, para llegar a mas clientes,
sin embargo la utilizacion de esta red social no ha sido adecuada debido a su poca
actualizacion, la no atencion a los requerimientos realizados por los clientes y su tienda On

line poco Ilamativa limitd su crecimiento.

Con el fin de lograr mayor presencia en el mercado, fue empleada una estrategia de
marketing digital a través del uso de publicidad pagada en las redes sociales, pero no tuvo los
resultados porque no fue realizada por un experto y tan solo se hicieron actividades dispersas,

que no fueron debidamente preparadas y ejecutadas.

Como resultado del mal manejo de las pocas estrategias de comunicacion via digital,
dio como resultado, la existencia de comentarios negativos sobre la mala gestion de su cuenta
en redes sociales, perjudicando la imagen del emprendimiento, ocasionando inconvenientes
en el posicionamiento de la marca. Este problema se ha agudizado mucho mas debido a que
los duefios de la marca no tienen conocimiento a profundidad el perfil de sus consumidores,
ocasionando que las estrategias de marketing digital que se desarrollen no se enfoquen de
manera adecuada a su segmento de mercado, y tampoco han querido invertir en contratar el

servicio de un profesional.

Al no tener la informacion suficiente para comercializar los alimentos, la marca se ha
limitado a ofrecer sus productos sin ninguna estrategia de base que colabore en la promocion

al pablico consumidor. La marca Ambar Sweet, para poder evidenciar la problematica del



emprendimiento, decide realizar un sondeo en la zona de Monte Sinai, en la cual realizan la
comercializacion de sus productos alimenticios, para esto implementaron una guia de dos
preguntas, que mediante el envio a correos electronicos y grupos de WhatsApp de
instituciones, escuelas, iglesias, entre otras organizaciones publicas y privadas, por un
espacio de tres dias a finales de junio y de diciembre del afio 2019, este sondeo lo repitieron

en junio de 2020, a un total de 655 personas.

Los resultados alcanzados al cierre de junio de 2019, arrojaron que el 63 % de los
encuestados conocia a la marca Ambar Sweet, mientras que el 80 % tiene preferencia por las
comidas saludables; posteriormente en el cierre de diciembre del mismo afio tuvo un ligero
deterioro los resultados de la primera pregunta, cuando el 58 % conoce la marca, sin
embargo, se registra un incremento en la cantidad de personas que prefieren las comidas
saludables alcanzando el 83 %. Luego, en junio del afio 2020, se repite el mismo cuestionario
con una tendencia decreciente en la cantidad de personas que recuerdan la marca llegando al
48 % y un incremento en la cantidad de personas con preferencias por las comidas saludables

Ilegando hasta un 85 %, tal como se muestra en las figuras a continuacion.
Figura 2

Comportamiento de la marca y su aceptacion desde junio 2019 y hasta junio de 2020.
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Figura 3

Comportamiento de las ventas en los ultimos tres afios.
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En estos resultados se identifico una tendencia marcada en la disminucion de la
cantidad de personas que recordaban a la marca, sin embargo, crecia la cantidad de personas
con preferencias por la comida saludable. Considerando lo anterior, se puede mostrar que
para los emprendedores la tarea de mantenerse en el mercando no es tarea facil, sobre todo en
un mercado altamente competitivo, donde el conocimiento de técnicas relacionadas con el
marketing digital se convierte en un poderoso aliado en funcion de existir, perdurar y
satisfacer las necesidades y requerimientos de los clientes. Las estrategias de marketing
garantizan el posicionamiento de las marcas, ofreciendo un conjunto de alternativas que

favorecen el alcance de ventajas frente a la competencia.

1.1.3. Justificacion

Los paises desarrollados y en via de desarrollo impulsan a la generacion de nuevo
emprendimientos y Ecuador no es ajeno a esta realidad. El gobierno ecuatoriano ofrece una
infinidad de facilidades para que los emprendedores inicien sus negocios de una forma agil
aportando asi al crecimiento econémico, pero la realidad es que muchos de los
emprendedores son empiricos y eso ocasiona que sus negocios a corto plazo cierren y una de
las grandes falencias es la poca o nula inversion en estrategias de comunicacion que ayuden a

las marcas darse a conocer de una forma efectiva.

Con el presente trabajo de investigacion se pretende resolver el problema evidenciado
en la marca Ambar Sweet, en tal sentido se propone disefiar estrategias de marketing digital

que fortalezcan el vinculo entre la marca y los clientes, para lo cual se mostrara cuales



herramientas funcionan mejor para promocionar y aumentar el reconocimiento de la marca

que le permita a la empresa tener méas ventaja frente a sus competidores.

Segun Céceres (2011) Una teoria estratégica que no tenga en cuenta el poder de la
comunicacion para crear, compartir valores y promover transformaciones se quedara
irremisiblemente corta. Esta afirmacion sostiene que los negocios y el marketing son
procesos de intercambio que dificilmente podrian culminarse sin la ayuda de la
comunicacion, esto evidencia la importancia que tienen las estrategias de comunicacion,
siendo las digitales las de mayor acogidas en esta época, es por eso que la aplicacion de
estrategias de marketing digital son indispensable como parte del proceso y es fundamental
para el éxito de cualquier organizacion, las mismas que deben ser consideradas y generadas
de una forma organizada que permita alcanzar el posicionamiento positivo de la empresa en

el mercado y en la mente de los consumidores.

Asi también Pacheco (2021), menciona que su pequefio negocio de fumigacion ha
alcanzado mayor aceptacion en el mercado a partir de la aplicacion de estrategias de
marketing digital, siendo las redes sociales como Facebook e Instagram las de mayor
impacto, es por eso por lo que sugiere que es indispensable aplicar este tipo de estrategias en
la empresa. Por todo lo anterior mencionado se justifica la importancia de generar un disefio
de estrategias de marketing digital para el correcto posicionamiento de la marca frente a sus
clientes, ademas que le ayudara a la captacion de estos, puesto que se buscara agradar al

publico con la imagen proyectada, a méas del servicio que se brinda.

1.2. Objetivos
1.2.1. Objetivo General

Disefar una camparia de marketing digital orientada al posicionamiento de la marca
Ambar Sweet
1.2.2. Objetivos Especificos

e Fundamentar tedricamente la importancia del marketing digital y su incidencia en el
posicionamiento de una marca de productos de comercializacion digital.

e Desarrollar una investigacion de mercado que permita conocer los gustos y
preferencias de consumo del segmento objetivo.

e Establecer estrategias de marketing digital que se enfoquen en el posicionamiento de
la marca Ambar Sweet
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2.0.- Marco Teorico
2.1.- Antecedentes.

El posicionamiento de cualquier marca est& asociada a la promocion que se realice de
la misma, generando un vinculo directo entre los clientes y la marca. A traves de a la
comunicacion se puede dar a conocer caracteristicas, beneficios y ventajas de la marca que se
desea grabar en la mente de los clientes.La comunicacion no solo debe entenderse como
informar a los clientes, sino que también como el medio para interactuar con ellos, es asi que
la comunicacion debe cerrar su ciclo con la respuesta favorable del cliente, que se traduce en

la compra del bien o servicio.

Las estrategias de comunicacion sean estas tradicionales o digitales, ayudan a
posiconar la marca y a motivar al cliente para que adquiera el producto, comprometida con
sus clientes, sus gustos y necesidades, influyendo en la decision de comprar, jugando un
papel importante la posicién de la organizacion en las vias de comunicacion, redes sociales,
rompiendo los esquemas tradicionales de promocion mediante anuncios en vallas y otros
medios. En Ecuador, todo nuevo emprendimiento concentra sus energias en aumentar sus
ventas afio a afio y para que esto suceda de forma positiva y permanente hay que desarrollar
estrategias de marketing digital que estén a la vanguardia y se ajusten a la necesidades de los

clientes.

En la actualidad se han desarrollado infinidad de investigaciones asociadas a la Teoria
de la Comunicacién. Muchos de los autores e investigadores sobre el tema, han planteado
esquemas Yy han desarrollado modelos, que en sus inicios se regian por un hecho de causa y
efecto, o sea, estimulo y respuesta, mientras que en la actualidad las investigaciones en el
campo de la comunicacion alcanzas matices de profundas interpretaciones e incontables

modelos. Dentro de los modelos comunicacionales existentes, se pueden citar los siguientes:

2.1.1. El modelo Aristotélico.

El modelo Aristotélico es el mas antiguo, por lo tanto se considera como el pionero de
todos los modelos, en este sentido, el filosofo Aristoteles, plantea su teoria como el proceso



mediante el cual los medios se emplean de forma persuasiva, logrando que todos lo

comprendan, en este sentido, se centra en tres elementos fundamentales: la persona que emite
0 emisor del mensaje, el texto o contenido del mensaje y finalmente el beneficiario o receptor
de dicho mensaje. El objetivo fundamental de este modelo estaba centrado en la persuasion, y

tuvo una basta utilizacion hasta la primera mitad del siglo XVIII (Beltran S, 2011).
Figura 4

Elementos del modelo elaborado por el filésofo Aristoteles.

Locutor - Discurso - Oyente -

Desde el siglo XVIII y hasta la actualidad, y a pesar de las investigaciones y
proyectos realizados sobre este tema, se mantienen los elementos de esta definicion clasica,

en los referentes de la mayoria de las conceptualizaciones vigentes.
2.1.2. EI modelo de Laswell.

Este modelo surge en 1948, con la publicacion del articulo “Estructura 'y Funcion de
la Comunicacidon de Masas”, en esta definicion Laswell incorpord dos elementos a la
realizada por Aristételes (quien, el qué y el a quién de la comunicacién), agregd(el como y
haciendo explicito el para que).Laswell, identifico las tres funciones de la comunicacién:
“vigilancia del medio ambiente; correlacion de los componentes de la sociedad; y transmision

cultural entre generaciones.”(Beltran S, 2011).
Figura 5

Vinculo entre los elementos del modelo de Aristdteles y el modelo de Laswell
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El modelo de Laswell, se constituye en un modelo descriptivo, fundamentado en el
analisis de las cinco preguntas expuestas en la figura anterior. Es necesario tener en
consideracion que durante a finales de la década de 1940, se consolidaron dos grandes
medios de comunicacion, como es el caso del cine y la radio, los cuales fueron utilizados

comoherramientas de la propaganda politica (Lasswell, 2007).
2.1.3. Modelo de Shannon y Weaver.

Shannon y Weaver, plantean un sistema general de comunicacion, el cual esta
integrado por cinco elementos fundamentales: Primero,una fuente de informacion que genera
un mensaje o grupo de mensajes, los cuales seran comunicados al terminal receptor, segundo,
se requiere de un equipo transmisor que funcionaen baseal mensaje en forma de emitir una
sefal susceptible de transmision por el canal, tercero, dicho canal se utiliza como medio para
enviar la sefial, cuarto, el receptor realiza la operacién contraria a la que ejecuta el transmisor,
reconstruyendo el mensaje a partir de la sefial y quinto, el destinatario (persona o cosa)

beneficiaria del mensaje (Beltran, 2011).
Figura 6

Organigrama de un sistema general de comunicacion, segin Shannon y Weaver (1948).
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2.1.4. Modelo de Gerbner.

Este modelo guarda relacion con la expresion de la dinamica de todas las formas de
comunicacion (interpersonal, grupal, masiva, etc.), vinculando los dos elementos
fundamentales, por un lado el productor de la informacion y por otro lado el receptor,ambos

participan en una transaccion; se plantea la comunicaciéon como una negociacién o un
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intercambio, en el cual juega un papel importante la fuente o emisor (Fernandez y Hernandez,

2013).

Figura 7

Modelo de comunicacion general de Gerbner.
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En la Figura 7, el simbolo A guarda relacién con lo percibido, en este caso el

acontecimiento, mientras que el simbolo A", est4 asociado a como lo percibe el receptor, y M

guarda relacion a un ser humano o a una maquina.

2.1.5.- Modelo de Wetsley y MacLean.

El modelo antes citado constituye un medio de conexién entre los modelos, ejemplo el

de Laswell, y otros en los que la persona que comunica no presenta ninguna intencionalidad.

En este caso, el emisor pone su antencion en los intereses de las personas y se ajusta a ellos,
en este contexto, puede surgir un vinculo entre el objeto de la informacidn que en ese

momento aparezca, con un comunicador intencional, que puede estar representado por una

empresa. En este sentido, el evento es analizado por una unidad informativa, la cual luego de

una seleccidn, escoge aquella que puede responder a los interes de la audiencia.
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El papel que juegan los medios de comunicacién no es para nada intencional, no
obstante, los intermediarios se plantean el objetivo de satisfacer a su puablico. EI modelo que
se analiza tiene aspectos de la comunicacion de masas que inciden en la
apreciacioncomunicativa del mismo, por ejemplo: En base a la informacion existente, el
comunicador selecciona aquella que va a presentar a los medios, luego, los trabajadores de
estos medios, escogen aquella informacion importante la cual van a hacer llegar a la
audiencia, finalmente, el publico tiene la opcion de seleccionar entre los mensajes, aquellos
que llaman su atencion. Es evidente las diferencias que existen entre la comunicacion
intencional de la no intencional, implementando el feedback se conoce el efecto sobre el

grado de satisfaccion de la audiencia.(Portillo, 2017).
2.1.6.- Modelo de David Berlo.

Este modelo fue denominado SMCR, o lo que es lo mismo, source — message —
channel — receiver, tiene como particularidad, que identifica la accion del emisor y el plan'y
propdsito del receptor. En este modelo, el receptor puede figurar como un destinario ya sea
intencional o no intencional, ya que constituye todas aquellas personas a las que les llega el

mensaje siendo estos o no, objetivos de la comunicacion.

El investigador, utiliza este esquema en todo el sistema de comunicacion, de ahi que
se derive en una sintesis o reduccion de los procesosque acompafian al sistema de
comunicacion. Desde el punto de vista conductista, para el autor, este proceso da continuidad
a los patrones del aprendizaje, implantando vinculos de causalidad a partir de la introduccién

de las pautas procesales.(Berlo, 2019).
Figura 8

La accion comunicativa segun Berlo

[.a accion comunicativa segun Berlo
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Nota: .Elementos de la accion comunicativa, tomado del sitio https: //idoc.pub/documents/david-
berlo-vylydy70m3Im
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Fuente: Constituye el origen a determinados elementos como las habilidades, el
conocimiento y la posicion socio cultural. Codificador: Convierte el mensaje en claves, que
luego tendran respuestas. Mensaje:Constituye el producto del emisor, conformado por un
cadigo, el texto y el tratamiento del mismo. Canal: Constituye el medio de transporte, el cual
esta destinado a uno o varios sentidos. Receptor — decodificador: Es el destinatario del

mensaje, el decodificador tiene que ver con la habilidad de leer y escuchar el mensaje.
2.1.7.- Modelo de Fleur.

Este modelo tiene sus fundamentos en el aspecto socioldgico del sistema
comunicativo, en el cual intervienen tanto en el emisor como el receptor. Los modelos
comunicacionales anteriores inciden en el entorno, pero de forma incipiente, de ahi que Fleur
investiga el sistema social en toda su potencialidad. Fleur plantea que la fuente de
comunicacion esta vinculada a la parte psicolégica de la persona o grupo de estas, mientras
que indica que el ruido tiene efectos sobre el medio técnico, abarcando de igual manera a
todo el proceso de comunicacion; esto quiere decir que cuando el mensaje se ve afectado por
el ruido que incide en todo el sistema, no permite que el mensaje llegue al destinatario de

forma legible y entendible (Barragan, Ramirez, y Quitian, 2014).
Figura 9

Modelo de comunicacion de DeFleur.
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Nota: Modelo de DeFleur, tomado del sitio https://www.um.es/tic/Txtguia/TCtema9.pdf



14

2.1.8.- Modelo de Palo Alto.

El modelo de Palo Alto plantea que la comunicacion es un proceso social el cual
considera la puesta en comun y participacion, en este sentido infiere que comunicar esta
asociado a construir un sentido en la interaccion. Segun Watzlawick, en los actos
comunicativos se presentan una serie de factores, comunmente llamados axiomas. Estos
axiomas tienen que ver con aquellas condiciones que son parte indisoluble de la
comunicacion que se pueden encontrar habitualmente y representan un modelo interracional
pragmatico asociado a la comunicacién humana, la cual estd compuesta por tres areas: a)
Sintactica: transmision del mensaje, b) Semantica: significado del mensaje y ¢)

Pragmética: grado de afectacion sobre la conducta de las personas.Estas areas constituyen el

punto de partida para la formulacién de los 5 axiomas de la comunicacion.

El Axioma 1 tiene que ver con la imposibilidad de no comunicar, reconoce que el
comportamiento de las personas constituye una forma de comunicacion, o sea, la
comunicacion no es solo verbal, también es a través de gestos. EI Axioma 2, en la
comunicacion guarda relacion con los niveles de contenido y relaciones del sistema,
cualquier hecho asociado a la comunicacion,ofrece informacion relacionada con la persona
que habla que quiere ser entendida, ademas de que le entiendan, asi como el destinatario va a

entender el mensaje.

El Axioma 3,calificala secuencia de hechos, en este sentido, la comunicacién
constituye unintercambio constante de mensajes. En este punto, las personas que intervienen
en este proceso introducen lo que se denomina “puntuacion de secuencia de hechos”, que no
es mas que la organizacion del flujo comunicacional, en el cual tanto el emisor como el
receptor del mensaje justifican su modo de actuar como reaccion ante el comportamiento dela

otra persona.

El Axioma 4, tiene que ver con la comunicacion digital y analdgica, es decir, lo que se
dice (el contenido digital) y el como se dice (contenido transmitido de manera analogica). El
Axioma 5, la interaccion simétrica y complementaria, presupone que los intercambios
comunicacionales, constituyen procesos simétricos (en funcién de la igualdad) o
complementarios (en funcién de la diferencia). Si la interaccidn entre las personas estan

alineadas a su conducta reciproca la relacion sera simeétrica, mientras que si la relacion tiene
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que ver con la complementariedad de unay otra persona, se estd en presencia de una relacion

complementaria (Arango, eta al 2016).
2.1.9.-Modelo de la propaganda.

Este modelo se basa en el anlisis y estudio que realizan sobre el comportamiento y la
forma de actuar de la gran mayoria de los medios de comunicacion, pero no consideran los
efectos que provocan los medios. Este modelo presenta cinco filtros, a través de los cuales los
medios de comunicacion proyectan su produccion de contenidos, estos filtros son los

siguientes:

1) Propiedad y orientacién de los beneficios de los medios de comunicacion, en la
actualidad y en la mayoria de los paises, la propiedad se ha ido concentrando en pocas

manaos;

2) Dependencia de la publicidad, asociado a la preferencia que tienen los medios por

la publicidad;

3) El suministro de noticias a los medios de comunicacion, los medios de
comunicacion, presentan un fuerte vinculo con las fuentes de informacion poderosas, debido

por un lado a la necesidad de contar con dinero, y por otro lado, los intereses mutuos;

4) Reforzadores de opinion, guarda una estrecha relacion con aquellas medidas que

los gobiernos tienen que implementar y tomar para disciplinar a los medios,

5) La ideologia dominante, todo lo que sea contrario al sistema e ideologia que
gobierna, pues sera atacado duramente por los medios de comunicacidn, los cuales juegan un
papel fundamental en el beneplacito de la élite econdémica y politica en cada pais (Casado,
2020).

2.2. Marco Conceptual.

2.2.1. Marketing

En las ultimas decadas, el marketing ha ido ganando espacios dentro del

desenvolvimiento de las empresas, con el objetivo de mantenerse en el mercado a la vez que
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van captando nuevos clientes y tratando de implementar estrategias que les permitan fidelizar

a los ya existentes, lo que ha permitido que el Marketing sea definido de diferentes maneras.

En este sentido, Kotler y Armstrong (2003), definen al marketing como un proceso
social y de gestion, mediante el cual las personas adquieren lo que necesitan y desean,
mediante la creacion e intercambio de bienes con valor para las personas, para finalmente
plantear que “El marketing es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para

satisfacer las necesidades de un mercado objetivo por un beneficio” (p.23).

Segln la American Marketing Association, plantea que “El marketing es la actividad,
el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar
ofertas que tienen valor para los consumidores, los clientes, los socios y la sociedad en
general.” (p. 44). Llonch (2020), plantea que el marketing en la actualidad sufre una
modernizacion y actualizacion, al pasar de un escenario en el cual la utilizacion de carteles
publicos, murales, folletos, anuncios televisivos, entre otra era fundamental; a llegar de

manera instantanea a las personas mediante el uso del internet y las redes sociales.

Considerando lo anterior, el marketing se convierte en un proceso empresarial, con
objetivos econdmicos, sociales y politicos, mediante el cual se crea, se comunica, para
finalmente entregar un producto y servicio tanto a los clientes internos como externos,

repercutiendo de igual manera en la sociedad.

2.2.1.1. Marketing digital

El marketing digital surge en la misma medida en que surge la internet y las redes
sociales, como una necesidad tanto de las personas como de las empresas de comercializar
sus productos y servicios, utilizando para ello los recursos digitales existentes como las

computadoras y demas dispositivos portatiles.

Segun Cibrian (2018), refiere que el “Marketing Digital, es todo lo recogido en la
definicion realizada por la AMA, pero en digital”, (...) “gracias al entorno digital se puede
medir absolutamente todo (...)” (p. 45). Para Sainz de Vicufa, (2018), el “E-Marketing /
Marketing Digital recoge el conjunto de estrategias y técnicas desarrolladas en Internet para
comunicar o vender cualquier tipo de informacion, bien o servicio. Y responde al

espectacular desarrollo alcanzado por Internet en la ultima década.” (p. 51).
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Es por lo anterior, que se puede plantear que el marketing digital guarda estrecha
relacion con el marketing tradicional, pero enmarcandose en la utilizacion del entorno digital
como via para lograr aplicar las estrategias que se disefien, ya sea estrategias de

posicionamiento, como estrategias de ventas, entre otras.

2.2.2. Comunicacioén

Constituye un elemento fundamental en cualquier tipo de sociedad y epoca, como una
forma importante de llevar un mensaje al destinatario, utilizando medios, instrumentos y
técnicas, la comunicacion desde el punto de vista empresarial y economico reconoce la

existencia de los clientes internos y externos.

En este sentido, Mufiiz (2018), en relacion a la comunicacion plantea que es “una
herramienta estratégica dentro de toda empresa que quiera estar posicionada en el mercado.
(...) para situar en la mente del cliente, valores propios que definan y aporten identidad a la
marca, lo que permite posicionarla de manera mas competitiva.” (p. 8). Para Monferrer
(2013), no es otra cosa que la“transmision de informacion del vendedor al comprador, cuyo
contenido se refiere al producto o a la empresa que lo fabrica o vende, se realiza a través de
distintos medios (tanto personales como impersonales) y su fin es estimular la demanda.”
(p.150).

Mientras que para Martinez, Ruizy (2014), se refiere a los “métodos que se emplearan
con el fin de dar a conocer el producto y transmitir informacion sobre el mismo, incluye
actividades como la publicidad, la propaganda, la venta personal, la promocion de ventas, el

marketing directo o las relaciones publicas.” (p. 170).

Basado en las definiciones antes planteadas se puede sustentar que la comunicacion
juega un papel importante dentro del marketing digital, como un proceso encaminado a llevar
un mensaje al receptor, mensaje que puede llegar utilizando las redes sociales como opcién
menos costosa, en detrimento de utilizar las vias de comunicacion tradicionales, como es el
caso de la television, la radio, la utilizacion de vallas, entre otros mecanismos que requieren

de contar con un presupuesto que permita poder financiarlos.



18

2.2.3. Emprendimiento

El emprendimiento se ha convertido en un aporte fundamental a las economias
locales, contribuyendo significativamente en la misma medida en que genera empleos, tienen
su base en aquellas personas emprendedoras, personas con ideas innovadoras y dispuestas a

correr determinados riesgos

Para Luna (2018), define al emprendimiento como aquellas personas capaces de
iniciar, crear, innovar nuevos proyectos hasta el punto de ponerlos en marcha con total
autonomia y responsabilidad. Mientras, la Asamblea Nacional Republica del Ecuador (2020),
aprueba la LEY ORGANICA DE EMPRENDIMIENTO E INNOVACION, la cual define al
emprendimiento como un proyecto con antigliedad menor a cinco afios que requiere recursos
para cubrir una necesidad o aprovechar una oportunidad y que necesita ser organizado y

desarrollado, tiene riesgos y su finalidad es generar utilidad, empleo y desarrollo.” (p.4).

Por otro lado, Marifio (2016), plantea que el emprendimiento tiene “va mas alla del
analisis racional de la gestion; se centra en una construccién social del conocimiento y
establece una vision de los objetivos para proceder a identificar los recursos para su

realizacion, a través de la imaginacion y la creatividad.” (p.12).

Es decir que el emprendimiento estd asociado a la capacidad de las personas para
aprovechar las oportunidades que ofrece el mercado, utilizando para ello la innovacion y la
creatividad, generando fuentes de empleo y aportando al desarrollo econémico de la

localidad.
2.2.4. La Marca

En las Gltimas décadas, la marca se ha convertido en un elemento importante para las
empresas, tanto es asi que se reconoce desde el punto de vista contable y financiero como un
activo intangible dentro de la empresa, la cual representa valores negociables dentro de las

organizaciones.

Segtin el analisis de Muiiiz (2018), la marca “Se ha convertido en una de las mejores
estrategias para proteger y potenciar el patrimonio de las empresas. Cada vez los productos se

parecen mas entre si y es mas dificil para los consumidores distinguir sus atributos.” (p. 9).
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Para Monferrer (2013), define la marca, “como un nombre, un término, una sefal, un
simbolo, un disefio 0 una combinacién de alguno de ellos que sirve para identificar los bienes

y servicios que ofrece un vendedor y diferenciarlos del de sus competidores.”(p. 93).

Mientras que el Instituto de Formacion y Estudios Sociales (IFES), (2016) plantea que
la marca es “La estrategia para diferenciar productos y empresas y para crear un valor
econdmico tanto para el consumidor como para el propietario de la marca, ocupa un espacio

en la percepcion del consumidor antes de tomar una decision de compra.” (p. 51).

Por lo antes expuesto, la marca, se convierte en el elemento mediante el cual se
identifica un producto, una empresa; en otros casos se convierte en un aval de garantia, en
aquellas empresas cuya marca es reconocida se convierte en uno de los fundamentales activos
de las empresas, entre estas marcas se pueden encontrar la Coca Cola, Pepsi, Red Bull, entre

otras.
2.2.5. Estrategia Digital

La estrategia digital se plantea como una necesidad dentro de las organizaciones, ya
que no solo es suficiente con acceder a la internet y a las redes sociales, es necesario de un
plan que permita o que guie la actuacion de las empresas para llegar con un mensaje a los

clientes potenciales.

Es por eso por lo que la estrategia digital, toma como base el internet como medio
para el intercambio de informaciones, constituye el punto de partida para el desarrollo de la
estrategia identificando el vinculo con las estrategias empresariales y de marketing de la
empresa. Segin Webempresa 20 (2021), la estrategia digital consiste en desarrollar una web
adaptada a los objetivos que se quieren conseguir, el tipo de usuario al que se quiere llegar y

los mercados que la empresa tiene intencion de abordar.

Tabares (2018), el E-Bussines o Negocio Electronico: Utiliza el internet para llevar a
cabo cualquier tipo de negocio, se define como Comercio por Internet, el cual presenta como
ventaja de que no requiere de un espacio fisico para vender, utiliza principalmente las redes
sociales. Finalmente se puede concluir planteando que la estrategia digital, convierte al

espacio fisico en un espacio digital, los negocios se convierten en tiendas virtuales, a las
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cuales acceden los internautas para realizar sus operaciones de compra y cancelacion de las

facturas.
2.2.6. E-commerce

El comercio electronico se ha ido incrementado en todo el mundo, logrando una
mayor exposicion en el area de América Latina, esta modalidad presenta un alcance
internacional ya que personas de cualquier lugar pueden acceder a la tienda virtual de las

organizaciones y realizar las operaciones de compras que desee.

Es por eso que Barcelona School of Management (2015), en relacion al E-commerce,
plantea que “consiste en la distribucion, venta, compra, marketing y suministro de
informacidn de productos o servicios a través de Internet.”. Mientras que Mufiz (2018),
considera que lacomercializacion de productos y servicios, utilizando la Internet “esta
experimentando un importante auge, ya que el cliente ve en este tipo de servicio grandes
ventajas sobre el comercio tradicional. Las empresas han visto enormes beneficios como la

fidelizacion, distribucion e informacion del cliente, la logistica y el pago.” (p. 9).

El E-commerce, sin dudas ha estado desempefiando un papel fundamental en las
relaciones de compra — venta, asi como de actualizacién de la informacion que se les ofrece a
los clientes, papel que ha sido relevante con el inicio de la pandemia del COVID 19 desde
marzo del afio 2020, debido a la necesidad que tenian los lideres de los negocios de seguir
existiendo en el mercado en el cual muchas empresas que no asimilaron rapidamente el

cambio sucumbieron y quebraron.
2.2.7. Marketing Mix

El marketing mix, aparece como una necesidad que tienen las empresas para realizar
un estudio del comportamiento de los mercados, asi como de clientes, con el fin de
implementar aquellas acciones dirigidas a fidelizar a los clientes e incorporar nuevos en

funcidn de responder siempre a sus necesidades.

Es por eso que Jesuites Educacion (2017), considera al Marketing Mix como “una
vision de la mercadotecnia que pretende abarcar los puntos clave para satisfacer el

intercambio de bienes y servicios, entre empresa y cliente. Dicho de otra manera, es el uso de
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las herramientas o variables de las que dispone el responsable de marketing para cumplir con

los objetivos de la compaiiia.”
2.2.8. Los Millennials

Esta generacion nace con el surgimiento del internet y con los propios avances en las
tecnologias de la informacion, de la misma manera en que dichos avances se acompafian de la
incorporacion en los planes de estudios de materias asociadas a la informatica, la cual se

especiliza en funcion de la preparacion especifica de los jovenes.

Es por ello que Blasco (2018), considera a los 'millennials' como “la generacion de
adultos mas diversa. Son también la generacion mas conectada. Son quienes tienen un mayor
nivel educativo, pero muchos se sienten frustrados porque no pudieron alcanzar sus altas

expectativas laborales debido a la crisis econémica y a otros eventos globales".

Por lo antes mencionado se plantea que los millennials nacieron con la revolucion en
la informatica, con el surgimiento de la red de redes (internet), por lo que son mas asiduos a
la utilizacion de las Tecnologias de la Informacion como via para realizar la mayoria de sus

actividades diarias, desde pagar una cuenta hasta disfrutar de una cancion o una pelicula.
2.2.9. Redes sociales

Las redes sociales son un producto de reciente surgimiento, con la aparicion de
Facebook, incorporandose luego otras como Instagram, Twitter, WhatsApp, entre otras; han
logrado convertirse en una fuerte plataforma para que los duefios de empresa realicen la

comercializacion de sus productos y servicios.

En este sentido Flores (2020), plantea que una red social es un “servicio que permite a
los individuos: (1) construir un perfil pablico o semipublico dentro de un sistema delimitado,
(2) articular una lista de otros usuarios con los que comparten una conexion, y (3) very

recorrer su lista de las conexiones y de las realizadas por otros dentro del sistema.”

Considerando lo planteado por Muiiiz (2018), en la actualidad las redes sociales son
los genuinos protagonistas en el intercambio entre las personas y las empresas, por lo que se
puede definir como “el intercambio dindmico y activo entre personas, grupos o instituciones

dentro de un sistema abierto y en evolucidon permanente que involucra a diferentes miembros,
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con unas necesidades concretas para potenciar sus recursos y ganar asi protagonismo y

posicionamiento.” (p. 6).

MILENIUM (2020), los Sitio webs son un “conjunto de archivos electronicos y
paginas web referentes a un tema en particular, incluyendo una pagina inicial de bienvenida
generalmente denominada home page, a los cuales se puede acceder a través de un nombre de

dominio y direccion en Internet especificos.”

Segun el criterio del autor de la presente investigacion, las redes sociales estan
conformadas por una serie de plataformas digitales que permiten el intercambio entre
personas, entre instituciones y entre las personas y las instituciones, en este siglo XXI las
principales estan asociadas a Instagram, Twitter, LinkedIn, Youtube, Google, Facebook, pero
también se pueden citar a WhatsApp y Telegram, esta ultima va ocupando espacios entre los

internautas.

2.3. Marco Legal

Toda actividad economica, independientemente de su magnitud y de su tipo, sean
entidades nacionales o extranjeras, conformadas por personas naturales, deben acogerse en su
formacion y posterior funcionamiento en un conjunto de leyes y normativas emitidas por los
diferentes gobiernos, como via para poder regularizar dichas actividades, dentro de estas

leyes se encuentran las siguientes:

Ley Organica de Comunicacion, actualizada 20 de febrero de 2019.

Art. 1.- Esta ley tiene por objeto desarrollar, proteger, promover, garantizar, regular y
fomentar, el ejercicio de los derechos a la comunicacion establecidos en los instrumentos de

derechos humanos y en la Constitucion de la Republica del Ecuador.

Art. 3.- Contenido comunicacional.- Para los efectos de esta ley, se entendera por
contenido todo tipo de informacidn u opinion que se produzca, reciba, difunda e intercambie

a través de los medios de comunicacion social.

Art. 4.- Contenidos personales en internet.- Esta Ley no regula la informacion u

opinién que de modo personal se emita a través de internet. Esta disposicion no excluye las
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acciones penales o civiles a las que haya lugar por las infracciones a otras leyes que se

cometan a través del internet.

Art. 69.- Suspension de publicidad engafiosa. La suspension de la difusion de
publicidad engafiosa se implementara de conformidad con lo dispuesto en la Ley Organica de

Defensa del Consumidor y la Ley Orgénica de Regulacion de Control del Poder de Mercado.

Art. 91.5.- Propaganda. Es un modelo de difusion social unilateral que utiliza diversos
medios e instrumentos masivos, colectivos, intergrupales e institucionales de transferencia de
informacion, para divulgar mensajes estructurados por entidades interesadas, con la intencion
de persuadir a sus audiencias meta a conocer, pensar, sentir 0 actuar, siguiendo determinadas

lineas ideoldgicas.

Art. 91.6.- Publicidad. Toda forma de comunicacién realizada en el marco de una
actividad comercial, industrial, artesanal o liberal con el fin de promover el suministro de
bienes o la prestacion de servicios, incluidos los bienes inmuebles, sus derechos y

obligaciones.

Ley de Comercio Electronico, Firmas y Mensajes de Datos, Congreso Nacional del
Ecuador (2002).

Art. 1.- Objeto de la ley. - Esta ley regula los mensajes de datos, la firma electronica,
los servicios de certificacion, la contratacion electronica y telematica, la prestacion de
servicios electronicos, a través de redes de informacion, incluido el comercio electronico y la

proteccion a los usuarios de estos sistemas.

Art. 50.- Informacion al consumidor. - En la prestacion de servicios electrénicos en el
Ecuador, el consumidor deberé estar suficientemente informado de sus derechos y
obligaciones, de conformidad con lo previsto en la Ley Organica de Defensa del Consumidor

y su Reglamento.

Cuando se tratare de bienes o servicios a ser adquiridos, usados o empleados por
medios electronicos, el oferente debera informar sobre todos los requisitos, condiciones y
restricciones para que el consumidor pueda adquirir y hacer uso de los bienes o servicios

promocionados.
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La publicidad, promocion e informacion de servicios electronicos, por redes
electronicas de informacion, incluida la internet, se realizara de conformidad con la ley, y su
incumplimiento sera sancionado de acuerdo con el ordenamiento juridico vigente en el

Ecuador.

En la publicidad y promocion por redes electronicas de informacion, incluida la
Internet, se asegurara que el consumidor pueda acceder a toda la informacion disponible
sobre un bien o servicio sin restricciones, en las mismas condiciones y con las facilidades

disponibles para la promocidn del bien o Servicio de que se trate.

LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR. Congreso Nacional del
Ecuador (2000).

Art. 6.- Publicidad Prohibida. - Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafiosa o abusiva, o que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que puedan

afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art. 17.- Obligaciones del Proveedor. - Es obligacion de todo proveedor, entregar al
consumidor informacién veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los bienes o

servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccion adecuada y razonable.

La marca Ambar Sweet, no presenta un conocimiento de las leyes enunciadas
anteriormente, aunque de cierta manera en su accionar y por respeto a los clientes, no utilizan
propaganda engafiosa y ofrecen a los clientes toda la informacién de los productos que la

marca comercializa.
2.4. Marco Institucional

El emprendimiento Ambar Sweet nace en el afio 2016, de la idea de su duefia Ambar
Yu Lee Elizalde, por la necesidad de generar ingresos para su hogar ya que se habia quedado
desempleada. Ella es una persona que siempre ha cuidado su alimentacién y se dio cuenta que
las personas desean cuidarse también su nutricion, por lo que la duefia de la marca toma la
decision de experimentar y probar combinando diversos ingredientes que ayudan a mantener
una buena salud, evitando el uso de harinas refinadas, azucar, grasas de origen animal y

cualquier tipo de preservante, que pueda afectar la salud y calidad de vida de las personas.
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Algunos de los ingredientes utilizados son: frutos secos, edulcorantes vegetales como
la estevia, y una serie de ingredientes sin gluten que poco a poco fue compartiendo con sus
compafieros de trabajo y la receptividad fue muy positiva, producto de esta aceptacion la Sra.
Elizalde decide expandir su marca creando empaques, y tratando de incursionar en las vias
digitales asi como las redes sociales permitiendo que el producto sea mas conocido

ofreciendo una excelente promocion y reconocimiento por parte de los clientes.

A través de este aspecto se aprecian las dimensiones en las que se desarrolla la
investigacion tomando en cuenta ciertos aspectos del emprendimiento Ambar Sweet que
permita determinar en qué contexto se desarrolla la marca, asi como sus debilidades y

fortalezas existentes.

2.4.1. Analisis PEST

2.4.1.1. Politico

Producto del estado de excepcion de la Pandemia por el COVID -19 declarado por la
OMS a nivel mundial y en Ecuador también fue declarado estado de emergencia sanitaria por
el Presidente de la Republica el licenciado Lenin Moreno, a través del Ministerio de Salud,
muchos de los emprendimientos han tomado la iniciativa de cambiar diversos aspectos de su
produccion, manejo y estrategias de mercado, tomando en cuenta las medidas dispuestas por
el Ejecutivo para continuar atendiendo a sus clientes, lograr generar ventas y mantenerse en
tiempo y espacio tomando en consideracion las restricciones de contacto y de bioseguridad

establecidas.

2.4.1.2. Econdmico

Producto de la Pandemia la economia se ha detenido considerablemente generando
bajas en ventas e inclusive muchas empresas han tenido que cerrar o reducir la cantidad de
personal, para el caso del emprendimiento Ambar Sweet no es la excepcion pues le ha tocado
sobrellevar la falta de ingresos puesto que muchas personas que compraban sus productos no
lo hicieron mas por no tener empleo , y en cuyo caso eso se ve reflejado en las utilidades

generadas por Ambar Sweet que decayeron con respecto al afio 2019.
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2.4.1.3. Social

El distanciamiento social existente producto de la Pandemia ha generado que muchas
personas hayan perdido la motivacion de ejercitarse y consumir comidas saludables, por
diversos aspectos en muchos casos por la poca capacidad adquisitiva que poseen, asi como el
hecho de que los centros o establecimientos en los que acostumbran ejercitarse se encuentran
cerrados por érdenes del gobierno para evitar contagios en mayor cantidad, esto gran cambio
ha generado que las personas sientan mas confianza en realizar comprar por internet y de alli
la necesidad de la marca Ambar Sweet de mejorar estrategias para llegar a mayor cantidad de

clientes.

2.4.1.4. Tecnoldgico:

Se logra un gran avance de los medios digitales, por lo que es necesario implementar
el uso de canales digitales para lograr mejorar ventas, mantener contacto mas continio con
los clientes y posicionar la marca logrando obtener el mayor beneficio posible de las

plataformas digitales y las redes sociales existentes.

2.4.2 Matriz FODA

Tabla 2.
Matriz FODA

Variables Componentes

-Excelencia en los productos
Fortalezas -Elaboracién de productos de calidad
-Utilizacion de ingredientes de calidad

-Alianzas comerciales con otras marcas para la promocién de los productos que
ambas empresas ofrezcan y lograr mejores resultados econémicos.

-Aumento de seguidores que pueden traducirse en potenciales compradores de la
marca.

Oportunidades

-Falta de conocimiento del manejo de canales digitales para promocionar su
marca

-Desconocimiento de la marca por parte de las personas

-Falta de atencién a las inquietudes de los posibles compradores

Debilidades

-Pérdida de reconocimiento en los clientes ya existentes
Amenazas -Imagen perjudicada por la mala gestion de las inquietudes de los compradores
-Baja considerable en las ventas
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Capitulo 111

3.0. Metodologia
3. 1. Enfoque de la investigacion

Se utilizara el enfoque mixto, debido a que se utiliza la investigacion cuantitativa y la
investigacion cualitativa, ya que se emplea como técnica de investigacion a la encuesta y la
entrevista, como instrumento el formulario o cuestionario de preguntas, al final, se tabularan

los resultados, realizando los analisis y graficando dichos resultados.

Para Hernandez, Fernandez, y Baptista (2014), el enfoque mixto en la investigacion
esta asociado a todas aquellas acciones dirigidas a la recoleccion, anélisis e interpretacion de
los datos obtenidos, ya sean cuantitativos como cualitativos, los cuales guardan relacion con

el problema de la investigacion planteado.

3.2. Modalidad de la investigacion

Esta investigacion se desarrolla bajo la modalidad de investigacion cuantitativa que
Hernandez et al (2014), plantea que “la modalidad de la investigacion cuantitativa, ademas de
representar un proceso recolector y analitico de datos con pocos margenes de error, la
produccion de datos estadisticos permite controlar la generacion de respuestas y obtener
resultados positivos, si cuenta con recomendaciones para mejorar los trabajos cuantificables.”

(p. 116).

3.3.- Tipo de investigacion

Este estudio de titulacidon se realizo gracias a la combinacién de tres tipos de
investigaciones diferentes, la primera que se emple6 fue la investigacion exploratoria con la
que el investigador se acerco mas al fenomeno a analizar, el segundo tipo de investigacion
fue el descriptivo con el cual se anotan los datos que se relacionan con el fendmeno estudiado
y como esta investigacion es de tipo no experimental solo se limita a observar y analizar las

variables del estudio sin manipularlas (Arias, 2012).
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3.4.- Poblacion y Muestra

3.4.1.- Poblacion.

Para Hernandez, Fernandez, y Baptista, (2014)la poblacion es el “Conjunto de todos
los casos que concuerdan con determinadas especificaciones.” (p. 174). Considerando la
definicion realizada por el autor, seran considerados objetos de la muestra, la poblacién de
adultos Ilamados 'millennials', debido a que son la generacion més identificada con el uso de
las tecnologias y las redes sociales, o0 sea, constituyen en si a los consumidores digitales.

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas de Ecuador (INEC), (2020), en Ecuador la
cifra de 'millennials', alcanza los 3,9 millones, lo que representa el 23,2 % de la poblacion; la
poblacion de Guayaquil segtin censo del 2010, esta constituida por 2°350.915 personas, de los
cuales el rango de edad enmarcado entre los 16 y 34 afios, constituyen 875.502 personas,

siendo esta cifra la poblacion a considerar en el presente proyecto de investigacion.

3.4.2.- Muestra.

Hernandez, Fernandez, y Baptista, (2014)consideran la muestra como un “Subgrupo

de la poblacién del cual se recolectan los datos y debe ser representativo de ésta.” (p. 173).
3.4.2.1.- Tipos de muestra.
Los autores anteriormente citados, identifican dos tipos de muestra:

Muestra probabilistica. “Subgrupo de la poblacion en el que todos los elementos de ésta
tienen la misma posibilidad de ser elegidos.” (p. 176).Muestra no probabilistica.
“Subgrupo de la poblacion en la que la eleccion de los elementos no depende de la

probabilidad sino de las caracteristicas de la investigacion.” (p. 176).

En la investigacion se utiliza la muestra probabilistica y para el calculo de la muestra
se tuvo en consideracion que el nivel de error es del 5% y de confianza del 95%, en base a

esta informacion, la muestra calculada es de 384 habitantes.

Férmula empleada para el calculo de la muestra:
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22xp(1l-—
e2
M=
1+ (Z2xp(1-p)
e2N
En donde:

M = Tamafio de la muestra.
N = Tamafio de la poblacion.

Z =es la cantidad de desviaciones estandar que una proporcion determinada se aleja
de la media, en este caso para un nivel de confianza del 95 % la desviacion estandar z
=1,96

E = Margen de error, en el caso del calculo presentado se asume un margen de error
del 5 %.

P = Precision, normalmente los estudios utilizan una precision de un 5 % = 0,05.

3.5. Operacionalizacion de variables

3.5.1. Hipotesis

El Desarrollo de una campana de marketing digital ayudara a mejorar el

posicionamiento que la marca Ambar Sweet posee actualmente en la ciudad de Guayaquil.

3.5.2. Determinacion de variables

3.5.2.1. Variable Independiente:

Campafia de marketing digital

3.5.2.2 Variable Dependiente:
Posicionamiento de marca

3.5.3. Matriz de operacionalizacion
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Tabla 3.

Operacionalizacion de variables

Variables Definicion Dimensiones Indicadores Instrumentos
Independiente. Conjunto de Internet y Cantidad de Cuestionario
Campafia de acciones redes sociales  acciones positivas
marketing digital  dirigidas a

impulsar el
vinculo entre los
clientesy la
marca,

aumentando los
resultados de la
empresa.

Dependiente. Preferenciade la Internety Incremento de Cuestionario
Posicionamiento ~ marca por parte  redes sociales  los seguidores
de la marca de los clientes.

3.6 Técnica e instrumento de investigacion

Seguln Arias, (2012), el significado de la palabra “Técnica” en la investigacion no es

mas que “el procedimiento o forma particular de obtener datos o informacion.” (p. 67).

Mientras que Gil (2016) se refiere a la técnica como aquellos activos técnicos que son
reconocidos en el registro de las observaciones, de igual manera son valiosos para facilitar el

tratamiento de las informaciones.

3.6.1.- Encuesta

En relacion a la encuesta, Bernal (2015) plantea que la misma “se fundamenta en un
cuestionario o conjunto de preguntas que se preparan con el proposito de obtener informacion
de las personas.” (p. 194). Se utilizara la encuesta, debido a que esta técnica guarda relacion
con el enfoque no experimental de tipo cuantitativo y permite una recoleccion de los datos

que son del interés de la investigacion.

Para Arias,(2012), el cuestionario se realiza “de forma escrita mediante un
instrumento o formato en papel contentivo de una serie de preguntas. Se le denomina

cuestionario auto administrado, porque debe ser llenado por el encuestado, sin intervencion
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del encuestador.” (p. 74). El cuestionario responde a dos vertientes, por un lado de preguntas
abiertas y por otro de preguntas cerradas, este Gltimo cuestionario el encuestado responde a
posibles respuestas que se le ofrecen, mientras que para el caso de preguntas abiertas pues ya
queda a la exposicién del encuestado.

3.6.3.- Entrevistas

Segln Hernandez, Fernandez, y Baptista, (2014), plantean que la entrevista “implica
que una persona calificada (entrevistador) aplica el cuestionario a los participantes; el
primero hace las preguntas a cada entrevistado y anota las respuestas. Su papel es crucial, es
una especie de filtro.” (p. 239). La entrevista también requiere que el tema del cual se va a
conversar o analizar, sea previamente comunicado al entrevistado, de manera tal que la
misma sea fluida y se pueda contar con una informacion que aporte realmente a la
investigacion, en este sentido, los cuestionarios de entrevista que fueron elaborados para la
duefia de la marca Ambar Sweet y para el experto, pues se les hara llegar con anticipacién a

la fecha de la reunion.

Arias, (2012), plantea que “Un instrumento de recoleccion de datos es cualquier
recurso, dispositivo o formato (en papel o digital), que se utiliza para obtener, registrar o
almacenar informacion.” (p. 68). Atendiendo a la definicion que realiza el autor, Bernal
(2015), complementa los instrumentos para la obtencion de la informacion, planteando a la
Internet como un instrumento fundamental que se utiliza en la actualidad, en relacién al
mismo indica que “No existe duda sobre las posibilidades que hoy ofrece Internet como una
técnica de obtener informacion; es mas, se ha convertido en uno de los principales medios

para recabar informacion.” (p. 194).

Por lo anterior, es que se utilizara la internet como medio principal para la aplicacién
de la guia de encuesta, en este sentido se utilizara la app de google forms, ya que es una
herramienta que esta asociada a las cuentas de gmail, accediendo a google drive, luego se
accede al boton “Nuevo” y posteriormente a “Formularios de google”, de ahi la necesidad de
primero elaborar las preguntas para luego ingresarlas a dicha herramienta. En este caso se

muestra los enlaces de cada una de los cuestionarios elaborados:
APENDICES3. Preguntas para el cuestionario de encuesta.

URL: https://forms.gle/BTVrd7g5652zbAdAS8



https://forms.gle/BTVrd7q5652zbAdA8

APENDICE 4. Formulario de preguntas para la entrevista a la duefia del

emprendimiento.

URL: https://forms.qgle/ftZzSgaJZgxoy5518

APENDICE 5. Formulario de preguntas para la entrevista al experto.

URL: https://forms.gle/wdTBkDzJ9L cfWZSi7
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https://forms.gle/ftZzSgaJZqxoy5518
https://forms.gle/wdTBkDzJ9LcfWZSi7

Capitulo 1V

4.0. Andlisis e interpretacion de los resultados

4.1. Analisis de las encuestas

Generalidades de la encuesta

Tabla 4.

Perfil de los encuestados
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PERFIL DE ENCUESTADOS

Género

Femenino
Masculino

Total

Categoria de Edad

Menores de 18 afios
De 18 a 24 afnos
De 25 a 31 afios
De 32 a 38 afnos
De 39 a 45 afos
De 46 a 52 afnos
De 53 a 59 afios
60 aflos en adelante
Total

Sector donde vive
Norte
Sur
Este
Oeste
Noreste
Sureste
Noroeste
Suroeste
Total

NO

199
185

384

NO
15
95
140
53
25
38
10
8
384

NO
61
53
35
68
93
47
25
2
384

Porcentaje %

51,82
48,18

100%

Porcentaje %

3,91
24,74
36,46
13,80

6,51

9,90

2,60

2,08
100%

Porcentaje %
15,89
13,80
9,11
17,71
24,22
12,24
6,51
0,52
100%
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Figura 10

Género de los encuestados.
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Figura 11

Edad de los encuestados.
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Figura 12

Zona en la que viven los encuestados.
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Anélisis: en base a las generalidades arrojadas por la encuesta aplicada, se puede
apreciar segun los datos mostrados en la Tabla 7, que el sexo femenino tuvo mayor
porcentaje de participacion con un 51,82 % a diferencia del género masculino con una
participacion de 48,18 %, en cuanto a los rangos de edad el de mayor participacion fue el
comprendido entre los 25 a 31 afios con un 36,46 %, en segundo lugar de participacion con
24,74 % el rango comprendido de 18 a 24 afios, con el mas bajo porcentaje de participacion
se encuentra el rango de edad de las personas mayores de 60 afios esto manifiesta que un gran
porcentaje de los encuestados efectivamente pertenecen a la poblacién de los millenials, con
respecto a la zona de residencia de los encuestados un 24,22 % estan ubicados en la zona
Noroeste de la ciudad, en segundo lugar con 17,71 % los residencias en la zona Oeste de la
ciudad y con un menor porcentaje de participacién con 0,52 % los que residen en la zona
Suroeste




1. ¢Posee una cuenta en alguna red social?

Tabla 5.

Posesion de una cuenta en alguna red social
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Opcion Cantidad %

Si, poseo una cuenta en varias redes sociales 227 59,11
Si, poseo al menos una cuenta en una red social 83 21,61
No estoy seguro, en este momento no recuerdo 4 1,04
No poseo ninguna cuenta, pero estoy interesado en tener al 38 9,90
menos una
No, actualmente no poseo una cuenta en ninguna red social y 32 8,33
no estoy interesado en tenerla

Total 384 100 %

Figura 13

Posesion de una cuenta en alguna red social.

70,00 -
59,11
60,00 -

50,00 -
40,00 -
30,00 -
21,61
20,00 -

10,00 -
104

0,00

Pregunta N°1: ;Posee una cuenta en alguna red social?

9,90

833

I

Si, poseo una cuenta en Si, poseo al menos una No estoy seguro, en este
varias redes sociales cuenta enuna red social momento no recuerdo

No poseo ninguna No, actualmente no
cuenta, pero estoy poseo una cuenta en
interesado en tener al ninguna red social y no

MEnos una estoy interesado en

tenerla

Andlisis: En referencia a la Pregunta N° 1 se aprecia en la Figura N° 12 que un 59,11

% posee una cuenta en varias redes sociales lo que equivale a 227 encuestados esto refleja un

gran porcentaje de participacion frente a las Rrss, el manejo y el uso del internet, con un

21,61 % se aprecia que al menos poseen una cuenta de red social lo que representa 83

personas encuestadas, y solo un 9,90 % de personas que no poseen cuentas en alguna red

social sin embargo muestran el interés de tener al menos una. Lo que significa que la

aceptacion del uso de las redes es altamente positiva en el mercado meta, por lo que al usar

estas estrategias para dar a conocer a la marca Ambar Sweet permitira un gran impacto.



2. ¢De las redes sociales que se encuentran a continuacion indique en cual de ellas

posee una cuenta?
Tabla 6.

Redes sociales en las que posee una cuenta.

Red Social Cantidad %
Facebook 219 57,03
Instagram 83 21,61
Twitter 15 3,91
YouTube 5 1,30
LinkedIn 4 1,04
TikTok 50 13,02
Otra: Telegram 8 2,08
Total 384 100
Figura 14
Redes sociales en las que posee una cuenta
Pregunta N°2. ;De las redes sociales que se encuentran a
continuacion indique en cudl de ellas posee una cuenta?
60,00 4 57.03
50,00 -
40,00 -
30,00 -
21,61
20,00 -
13,02
10,00 -
391 130 Lo . 2,08
0,00 - : — - : : ——
Facebook Instagram  Twitter YouTube LinkedIn TikTok Otra:
Telegram
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Analisis: en base a los resultados arrojados se aprecia que 219 encuestados presentan

una cuenta en la red social de Facebook lo que refleja un 57,03 %, seguido de la red social

Instagram con 83 de los encuestados que expresaron el uso de esta red, y en ultimo lugar se

encuentra ubicado la red social LinkedIn con solo 4 respuestas de los encuestados

equivalentes a 1,04%, estos resultados reflejan la variedad existente sobre el manejo de las

redes sociales entre las personas encuestadas. Claramente las redes sociales que tendran

mayor aceptacion son las de Facebook e Instagram, siendo la red de Facebook la que mas

incide en la gestion de compra de los clientes
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3. ¢De las siguientes redes sociales sefiale la frecuencia con la que usa cada una?

Tabla 7.

Frecuencia de uso de las redes sociales que posee el encuestado.

Medio No uso esta Menos de De una a dos Detresa Mas de seis Total
red social una horaal  horas durante cuatro horas horas al dia
dia el dia al dia
Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad

Facebook 3 73 215 35 58 384

Instagram 8 33 198 80 65 384

Twitter 25 301 31 15 12 384

YouTube 32 81 178 58 35 384

LinkedIn 300 35 39 5 5 384

TikTok 5 79 201 64 35 384

Ofra: 10 246 95 24 9 384
Telegram

Figura 15

Frecuencia de uso de las redes sociales que posee el encuestado
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Analisis: con respecto a la pregunta N° 3 sobre la frecuencia con la que los
encuestados usan las redes sociales, se puede apreciar que 215 personas utilizan la red social
Facebook de una a dos horas al dia, seguido por el Instagram, red social utilizada con la
misma frecuencia por 198 de los encuestados lo que representa a un 55,99 %y 51,56 %
respectivamente. De la misma manera la red social utilizada con menos frecuencia por menos
de una hora al dia es el Twitter con 78,39 % y el Telegram con 64,06. Estos resultados
reflejan el interés que poseen la mayoria de los encuestados por el uso de las Redes sociales
mas comunes como el Facebook e Instagram y permite evidenciar que la frecuencia de uso de
las redes es alta, lo que significa que la marca Ambar Sweet podra usarlas de forma efectiva,

permitiendo un posicionamiento adecuado y rapido.
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4. ¢Alolargo de su dia en qué jornada utiliza mas sus redes sociales?

Tabla 8.

Jornada en la que usa las redes sociales que posee.

Medios Facebook Instagram Twitter YouTube  LinkedIn
Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad
No wuso estd red 3 8 25 32 300
social
Manana 105 89 101 65 22
Tarde 72 65 85 59 10
Mafiana- tarde 13 20 39 48 10
Noche 121 105 65 78 9
Tarde-noche 55 8 35 95 8
Durante todo el dia 15 9 34 7 25
Total 384 384 384 384 384
Figura 16

Jornada en la que usa las redes sociales que posee.
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Analisis en cuanto a la jornada mas utilizada para el uso de las redes sociales los
encuestados manifiestan que durante la mafiana 105 encuestados utilizan la red social
Facebook y seguido de los usuarios de Twitter por 101, representando un 27,34 %y 26,30%
respectivamente, asi mismo durante la noche los porcentajes de uso son mayores con 31,51 %
de uso del Facebook y en segundo Lugar el Instagram 27,34 % lo que se traduce a 121 y 105
de los encuestados respectivamente. Esto permite deducir que en el horario de la mafiana las
personas actualizan sus redes sociales antes de sus jornadas laborales u otras actividades
diarias que realicen y al final de la tarde por la noche cuando se encuentran mas libres en sus

hogares pueden también revisar las redes sociales que usan con mas frecuencia.
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5. ¢Cudl es el uso que destina para las redes sociales que se mencionan a continuacion?

Tabla 9

Uso de las redes sociales que posee el encuestado.

Medios Facebook  Instagram Twitter YouTube Flickr Linkedln
Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad
No uso esta red social 3 8 25 32 199 300
Estar conectados con amigos 133 129 25 18 19 5
y familiares
Buscar cualquier tipo de 48 34 129 159 96 10
informacion y estar
informado todo el tiempo
Buscar  informacion  de 29 64 48 9 10 36
empresas o emprendimientos
Interactuar con empresas o 120 64 95 9 10 32
emprendimientos
Ocio y recreacion 51 85 62 157 50 1
Total 384 384 384 384 384 384
Figura 17

Uso de las redes sociales que posee el encuestado.
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Analisis: en los resultados arrojados con respecto a la pregunta N° 5 que se refiere al

uso que destinan para las redes sociales 133 encuestados mencionan que utilizan el Facebook

para mantenerse comunicados con amigos y familiares, mientras que 120 lo utilizan para

mantenerse comunicados con empresas o0 emprendimientos traduciéndose en 34,64 %y 31,25

% respectivamente, estos resultados reflejan que las personas encuestadas conocen las

opciones que tiene esta red social en cuanto al uso que se le pueda dar. De la misma manera
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el uso del Instagram normalmente es relacionado con el propdsito de mantenerse conectado
con familiares y amigos con un 33,59 %, sin embargo 64 de los encuestados mencionan que
lo utilizan para comunicarse con empresas o0 emprendimientos, en cuanto a la red social
Twitter un 33,55% indica que lo utilizan para buscar cualquier tipo de informacién para
mantenerse informado, asi como el uso de LinkedIn que 36 encuestados manifestaron usarlo
para la busqueda de informacion de empresas o emprendimientos, en cuanto al Youtube los
encuestados indicaron que lo utilizaban en 40,89 % para ocio y recreacion y en un 41,41 %
para la busqueda de cualquier tipo de informacion y estar informado de todo, puesto que esta
Gltima red social es muy variada en cuanto a contenido con presencia de videos, tutoriales,
cuentos e historias que las personas utilizan para divertirse o aprender algun aspecto en

particular



6. ¢Al ver una publicaciéon en una red social que es lo que mas atrae su atencién?

Tabla 10.

Uso de las redes sociales que posee el encuestado.
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Opcion Cantidad %
La imagen o el disefio que acompafia al mensaje 89 23,18
de la publicacion.
El mensaje de la publicacion. 101 26,30
Las etiquetas de la publicacion. 79 20,57
La cuenta que realiza la publicacion. 61 15,89
Todos los elementos mencionados son o4 14,06
importantes

Total 384 100 %

Figura 18

Jornada en la que usa las redes sociales que posee
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Anélisis: en cuanto a la atraccion que sienten los encuestados al ver una publicacion

en una red social el mensaje que posee la publicacion es lo que les llama la atencion en un

26,30 % lo que refleja la cantidad de 101 encuestados, seguidamente 89 individuos

manifiestan que les atrae la imagen que acompafa al mensaje de la publicacion, pues esto les

permite sentirse identificados con lo que estan observando en la publicacién, asi mismo 79
encuestados mencionan que las etiquetas de la publicacion les atrae, esto puede determinar

gue son personas curiosas que verifican las etiquetas entrando a la o las cuentas mencionadas

por la publicacidn original.



7. ¢Enalguna de sus redes sociales sigue a algiin emprendimiento o empresa?

Tabla 11.

Uso de las redes sociales que posee el encuestado.
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Opcion Cantidad %
Si, porque me gusta a lo que comercializa la cuenta 65 16,93
Si, porque en algun momento realice una compra de lo que 34 8,85
comercializa la cuenta
Si, porque en algun momento alguien me lo recomendo 10 2,6
No estoy seguro de seguir a una cuenta de red social de esta 60 15,63
naturaleza
No, no sigo a ninguna cuenta de red social de esta naturaleza, pero 52 13,54
me gustaria hacerlo
Si, porque me gusta a lo que comercializa la cuenta 28 7,29
Si, porque en algin momento realice una compra de lo que 41 10,68
comercializa la cuenta
Si, porque en algiin momento alguien me lo recomendd 35 9,11
No estoy seguro de seguir a una cuenta de red social de esta 18 4,69
naturaleza
No, no sigo a ninguna cuenta de red social de esta naturaleza, pero 41 10,68
me gustaria hacerlo

Total 384 100

Figura 19

Jornada en la que usa las redes sociales que posee
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Analisis: con respecto a las respuestas de la pregunta N° 7, mencionan 65

individuos que siguen a algun emprendimiento a través de alguna de sus redes sociales,

25,78% manifestaron que si siguen el emprendimiento luego de haber adquirido un

producto comercializado por la cuenta, 21,88 % manifesté que siguen la cuenta porque

alguien se la recomend6, mientras 11,72 % manifestaron que no sigue a ninguna cuenta,

sin embargo les gustaria hacerlo
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8.- ¢ Qué es lo que debe primar para que usted siga y recomiende las redes sociales de
una empresa o emprendimiento?

Tabla 12.

Factores para considerar para que un usuario siga y recomiende las redes sociales de una empresa.

Opcién Cantidad %
La veracidad de la informacién que publica la cuenta. 109 28,39
La publicacidn de contenido relevante y acordes a lo que comercializa la 80 20,83
cuenta
Los periodos de publicacion de la informacién. 75 19,53
La facilidad de comprension de la informacion que publica la cuenta. 62 16,15
El tiempo demora la cuenta en contestar mis dudas. 58 15,10
Total 384 100

Figura 20

Factores para considerar para que un usuario siga y recomiende las redes sociales de una empresa.

Pregunta N° 8: ;Qué es lo que debe primar para que usted siga y recomiende las
redes sociales de una empresa o emprendimiento ?
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Anélisis: para la opcién sobre lo que debe primar para que sigan y a su vez
recomienden las redes sociales de una empresa o emprendimiento, 28,39% de los individuos
manifestaron que la veracidad de la informacién que publica la cuenta es sumamente
importante para poder recomendarla, asi como también un 20,83 % indica que la publicacion
de contenido relevante y acordes a lo que comercializa la cuenta es lo que debe primar para
poder ser recomendada, 58 personas expresan que el tiempo en que demora la cuenta en
contestar sus dudas es importante para poder considerar recomendar y seguir la cuenta. Esta
variedad de resultados refleja que cada caracteristica presente es relevante y forma parte del
pensamiento de los encuestados en cuanto al manejo de sus redes sociales y la interaccion
que estos tienen con ellas.



9.- ¢De las siguientes redes sociales cual usted recomendaria para que una empresa o

emprendimiento comparta su informacién con sus clientes?

Tabla 13.

Redes sociales que recomiendan los encuestados para el uso de empresas o emprendimientos

Red social Cantidad %
Pagina web 89 23,18
Facebook 96 25,00
Instagram 103 26,82
Twitter 28 7,29
YouTube 45 11,72
LinkedIn 23 5,99
Total 384 100

Figura 21

Redes sociales que recomiendan los encuestados para el uso de empresas o emprendimientos.

Pregunta N° 9. ; De las siguientes redes sociales cual usted recomendaria para gue una
empresa o emprendimiento comparta su informacion con sus clientes?
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Anélisis: con respecto a los resultados arrojados de la pregunta N° 9, la red social
considerada por los encuestados como las mas adecuada para ser usada por una empresa 0
emprendimiento para la publicacion de informacion y ser compartida con sus clientes es el
Instagram con un 26,82 % equivalente a 103 encuestados, seguidamente por 96 individuos
que manifestaron que el Facebook es la red social adecuada para tal fin, en altimo lugar se
encuentra LinkedIn con un 5,99 % lo que se traduce a 23 personas encuestadas.
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10.- ¢ Qué tipo de informacion le gustaria recibir por parte de una empresa o

emprendimiento que tenga una cuenta en las redes sociales que usted usa?

Tabla 14.

Tipo informacion que les gustaria recibir por parte de una empresa o emprendimiento en sus redes

Informacion Cantidad %
Descuentos y ofertas especiales. 98 25,52
Catalogo de los productos que actualmente se ofrecen en la cuenta. 59 15,36
Nuevos servicios. 62 16,15
Mas informacion sobre la empresa y lo que hace. 48 12,50
Informacion que complemente lo que comercializa la empresa o 25 6,51
emprendimiento.
Todas las opciones antes mencionadas. 80 20,83
No me gustaria recibir ningln tipo de informacion. 12 3,13
Total 384 100
Figura 22

Tipo informacidn que les gustaria recibir por parte de una empresa o emprendimiento en sus redes

Pregunta N* 10, ;Qué tipo de informacion le gustaria recibir por parte de una empresa o emprendimiento
que tenga una cuenta en las redes sociales que usted usa?
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Andlisis: para el caso de la pregunta N° 10, la informacion que los encuestados
desean recibir de la empresa o emprendimiento de la que tengan una cuenta en la misma red
social usada por ellos, es el hecho de recibir descuentos y ofertas especiales lo que representa
a un 25,52% que equivale a 98 individuos de los encuestados, de la misma manera consideran
que es importante recibir los catalogos de productos que ofrecen en la actualidad
representativo en un 15,36 %, en cuanto a la informacién de nuevos servicios prestados por la
empresa 62 personas encuestadas manifestaron que este aspecto es importante para recibir
informacidn. Es asi como 20,83 % de los encuestados consideran que todos los aspectos antes
mencionados son sumamente importantes para considerarlos al momento de recibir
informacion
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11.- ;Estaria dispuesto a participar en las actividades que plantea una empresa o

emprendimiento que tenga una cuenta en las redes sociales que usted usa?

Tabla 15.

Intencion de participacion en actividades en redes sociales de una empresa o emprendimiento.

Opcidn Cantidad %

Si, me gusta interactuar con esas cuentas y siempre lo hago. 148 38,54
Si, ocasionalmente interactio con estas cuentas. 135 35,16
No estoy seguro de participar en esas actividades. 28 7,29
Hasta ahora no he participado en ninguna de estas actividades, pero 61 15,89
me gustaria hacerlo.

No, no he participado y no lo haria porque no confio en esas 12 3,13
actividades.

Total 384 100
Figura 23

Intencidn de participacion en actividades en redes sociales de una empresa o emprendimiento

Pregunta N* 11: ; Estana dispuesto a participar en has actividades que plantea una empresa o emprendimiento que tenga una
cuenta en las redes sockales que usted usa?
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Analisis: en referencia a la pregunta N° 11, los encuestados manifiestan segun lo
reflejado en la Figura 22,que un 38,54 % estan dispuestos a interactuar con las cuentas de la
empresa o emprendimiento puesto que es algo normal entre estos usuarios, seguidamente con
un 35,16 % equivalente a 135 encuestados, estan dispuestos a participar de manera ocasional
en actividades que realice la empresa, para el caso de la no participacion en ninguna de las
actividades un 15,09 % sin embargo manifestaron que podrian estar dispuestos a participar en
las actividades. Por Gltimo, solo 12 encuestados manifestaron no participar en actividades por

no confiar en este tipo de situaciones
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12.- ¢ Usted conoce al emprendimiento Ambar Sweet?

Tabla 16.

Nivel de conocimiento del emprendimiento Ambar Sweet.

Opcidn Cantidad %
Si, porque me gusta lo que comercializa el emprendimiento 65 16,93
Si, porque en algn momento realice una compra de lo que 55 14,32
comercializa el emprendimiento
Si, porque en algin momento alguien me lo recomendd 35 9,11
No estoy seguro de conocer sobre el emprendimiento Ambar 125 32,55
Sweet
No haber utilizado 104 27,08
No, no conozco sobe el emprendimiento Ambar Sweet y no estoy 65 16,93
interesado en hacerlo

Total 384 100

Figura 24

Nivel de conocimiento del emprendimiento Ambar Sweet.

Pregunta N*12: [ Usted comoce 2l emprendimiento Ambar Sweet?
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Analisis: para el caso del nivel de conocimiento que poseen los encuestados sobre la
marca Ambar Sweet, en la Figura 23 se observa que un 16,93% manifiesta conocer el
emprendimiento de Ambar Sweet ya que le gusta lo que el emprendimiento comercializa, con
respecto a conocer el emprendimiento y haber adquirido algun producto un 14,32 % se
manifestaron de manera afirmativa, en cuanto a conocer el emprendimiento por
recomendacion 9,11 % equivalente a 125 personas, 104 encuestados indican que no conocen
acerca del emprendimiento, y 65 personas han manifestado que no conocen la marca sin
embargo estan dispuestos a conocerla, estos resultados muestran la falta de presencia de este
emprendimiento en las redes sociales, con datos, promociones y publicaciones puesto que las
personas asiduas al manejo de las Redes sociales no conocen de este emprendimiento por la

internet sino por recomendacion o por haber adquirido anteriormente un producto.
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13¢Cuando escucha el nombre Ambar Sweet qué tipo de producto cree que ofrece?

Tabla 17

Relacion de la marcay el producto que se ofrece Ambar Sweet.

Opcion Cantidad %
Dulces y bocaditos 125 32,55
Galletas y snacks saludables 65 16,93
Desayunos y adornos personalizados 55 14,32
Tiendas de ropa en linea 94 24,48
Personalizacion de articulos varios 45 11,72
No lo relaciono con algo en especifico 125 32,55

Total 384 100

Figura 25

Relacion de la marca y el producto que se ofrece Ambar Sweet.

Pregunta N'13; Cuindo escucha el nombre Ambar Sweet qué tipo de producto cree que ofrece?
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Analisis: para el caso del conocimiento que poseen los encuestados sobre los
productos que ofrecen la marca Ambar Sweet se manifiestan 125 encuestados con el
conocimiento de que ofrecen dulces y bocaditos, representando a un 32,55 %, en cuanto a los
que consideran que ofrecen galletas y shacks saludables es de 16,93, asi mismo 14,32 %
equivalente 55 encuestados creen que los productos que brinda el emprendimiento son

desayunos y adornos personalizados.
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14 En las redes sociales en las que posee una cuenta sigue la cuenta oficial de la

empresa Ambar Sweet?

Tabla 18

Sigue al emprendimiento Ambar Sweet en sus redes sociales.

Opcidn Cantidad %
Si, la sigo en todas las redes sociales que posee. 65 16,93
Si, la sigo en al menos en una de sus redes sociales. 55 14,32
No estoy seguro de seguir esa empresa en alguna de mis redes sociales. 48 12,50
No, no sigo a esa empresa en mis redes sociales, pero me gustaria 148 38,54
hacerlo
No, no sigo a esa empresa en mis redes sociales y no estoy interesado 68 17,71
en hacerlo
Si, la sigo en todas las redes sociales que posee. 65 16,93
Total 384 100
Figura 26

Sigue al emprendimiento Ambar Sweet en sus redes sociales.

Pregunta N'Ld: [ En las redes tociales en las que porer una cusnts dgue s cusnea oficial de B smpresa Ambar
Swent?
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Analisis: en referencia a las respuestas arrojadas en la pregunta N° 14 sobre el
seguimiento de la cuenta oficial de la Empresa Ambar Sweet por las redes sociales de los
encuestados, estos manifiestan que 65 personas siguen a la empresa por todas las redes
sociales que poseen lo que equivale a 16,93 %, para el caso de la opcion donde afirman que
siguen al menos una de las redes sociales esta representada por 55 personas encuestadas que
se traduce en un 14,32 %, de la misma manera el 12,50 % manifiestan que no estan seguros
de seguir esta cuenta, y posteriormente se ubica la opcion donde no siguen la cuenta en la
red social sin embargo estan dispuestos a hacerlo con un 38,54% y finalmente solo 17,71 %
de los encuestados en la mayoria indican no conocer absolutamente nada de la empresa

Ambar Sweet



15 ¢ Con que finalidad compraria productos como galletas o snacks saludables?

Tabla 19

Motivos que detonan la compra de los productos del emprendimiento Ambar Sweet.

Opcidn Cantidad %
Para mi consumo diario. 125 32,55
Para dar un obsequio a un familiar o un amigo. 85 22,14
Para usarlo como un regalo corporativo. 28 7,29
No adquiero este tipo de productos y no estoy seguro de hacerlo 78 20,31
No adquiero este tipo de productos y definitivamente no voy a 68 17,71
hacerlo

Total 384 100

Figura 27

Motivos que detonan la compra de los productos del emprendimiento Ambar Sweet.

Pregunta N°15.  Con que finalidad compraria productos como galletas o snacks saludables?
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Anélisis: los resultados de la pregunta N° 15 arrojan que los encuestados adquieren

los productos de la empresa Ambar Sweet con un 32,55 % para su consumao diario,
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seguidamente de un 22,14% equivalente a 85 personas que indican son para un familiar o un

amigo, de la misma manera, solo 28 de los encuestados manifestaron utilizar estos

productos para un regalo corporativo, en 4to lugar 78 encuestados mencionan que no son

asiduos de adquirir este tipo de producto y no esta seguro de adquirir los propios, finalmente

68 de los encuestados expresaron su falta de interés por conocer los productos de la marca.
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16.- ¢ Qué tipo de promociones lo motivarian a compra productos como galletas o
snacks saludables?

Tabla 20

Promociones que les gustaria recibir por parte del emprendimiento Ambar Sweet.

Opcidn Cantidad %
Comprar un producto y recibir un descuento en el segundo. 69 17,97
Envio gratis del producto o entrega en el lugar que decida sin recargo 58 15,10
adicional.
Combos de productos complementarios. 34 8,85
Descuentos en épocas especiales del afio. 15 3,91
Obsequios cuando la compra supere un monto establecido. 47 12,24
Mayor cantidad de producto por el precio normal. 25 6,51
Concursos y sorteos promocionales. 95 24,74
Descuento en la primera compra. 41 10,68
Total 384 100
Figura 28

Promociones que les gustaria recibir por parte del emprendimiento Ambar Sweet

Pregunta NT16.-; Qué tipe de promociones lo motivarian & compra productos como galletas o
wmacks saludables?
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Analisis: finalmente los resultados obtenidos en la pregunta N° 16, se refieren al tipo
de promociones que motivan al encuestado para comprar galletas o snacks saludables,
indicando que 69 encuestados indican interés por que le ofrezcan un producto y recibir un
descuento en el segundo, en cuanto a la promocidn de envio gratis del producto sin ningtn
recargo adicional 58 encuestados expresaron el interés por este tipo de promocién lo que
representa un 15,10 %, el mayor interés por parte de los encuestados es el enfocado en las
promociones y concursos incluyendo sorteos promocionales. Estos diferentes tipos de
promociones permiten al cliente de la marca aumentar su interés por el producto cuando es
tomado en cuenta y de forma mas personal para acercarse al producto, asi como también
contribuye a que incremente el nimero de posibles clientes al conocer este tipo de

promaociones.



4.2. Analisis de las entrevistas

Entrevista realizada a la duefia del emprendimiento.

Nombre del entrevistado: Ambar Yu Lee Elizalde

Cargo: Duefia de la marca Ambar Sweet.

Tabla 21.

Entrevista aplicada a la duefia del emprendimiento

NO

PREGUNTAS

RESPUESTAS

1

¢Cuando nace su interés por abrir un
emprendimiento para la venta de comidas
saludables?

Lograr independencia econdémica.

2 ¢Cudles son las fortalezas y debilidades Fortalezas: excelencia, buen trato y calidad de
que has podido identificar que existenenla  nuestros productos
marca? Debilidades: falta de conocimiento de las personas
sobre la marca, y mal manejo de estrategias de
marketing de parte de la gerencia.
3 ¢(Cbmo proyectas la marca en el futuro Mejoria en los ingresos econdmicos, aumento de
inmediato? clientes y mejor posicionamiento de la marca.
4 ;Como le gustaria que la marca sea Que siempre deseen obtener alguno de nuestros
recordada por los clientes? productos.
5 En la actualidad, muchas organizaciones  Por la Pandemia por el COVID-19 la mayoria de

estan dejando de promocionarse por la via
tradicional y se estan montando en carrito
del internet, ¢Has pensado en que una
forma de posicionar tu marca seria
implementando una adecuada estrategia
de marketing digital?

las empresas han migrado a este tipo de marketing
digital puesto que desde el confinamiento se
puede aplicar técnicas y estrategias acordes con las
exigencias de las empresas, y si he considerado
lograr un posicionamiento de mi marca utilizando
las redes sociales y el internet para ello.
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Anélisis: se aprecia que a pesar de la buena disposicion, excelente trato y la buena
calidad de sus productos, la empresa ha bajado sus ventas producto del poco conocimiento
que tienen las personas actualmente sobre los productos de Ambar Sweet, esto debido a la
falla existente en las estrategias de Marketing utilizadas para mejorar el posicionamiento de
la marca frente a la competencia, sin embargo la duefia esta dispuesta a mejorar esta
situacion, accediendo a la creacion de estrategias de Marketing digital que permitan
conseguir el objetivo planteado que es el posicionamiento de la marca y aumentando sus
clientes, logrando mejores ventas que se traducen en ganancias para el emprendimiento y

reconocimiento de la marca en el mercado de comidas saludables.



Entrevista realizada al experto.

Nombre del entrevistado: Ing. Christian Josuepht Moreno Rodriguez, Mae. PhD (c)

Tabla 22.

Entrevista aplicada a un experto.

N° PREGUNTAS RESPUESTAS
1 ¢Mencione tres campafias que usted -Banco Pichincha

considera han sido muy exitosas en -Supermaxi

comunicacién en marcas ecuatorianas? -Pronaca

2 ¢Por qué usted considera que estas

campafias son las mas exitosas en

Ecuador?

3  ¢Qué recomendaciones usted me daria
para llevar a cabo una campafia de

comunicacion?

4  ;Qué medios de comunicacién son mas

relevantes los convencionales o los no
convencionales? ¢Por qué?

5 ¢ Cudles son los aspectos minimos que debe

tener una campafa para que sea exitosa?

-Bastante presencia en el mercado ecuatoriano.
-Expresan confianza a sus clientes.
-Gran responsabilidad social.

Tener establecido los objetivos que se desean
lograr, conocer el target al cual va dirigida la
marca, considerar el tiempo disposicion y recursos
que la empresa sea capaz de entregar para cumplir
el proposito.

Cada uno posee cualidades importantes de acuerdo
con el propdsito con el que se desee utilizar sin
embargo, por el cambio tan globalizado de hoy en
dia, aunado a la Pandemia por el COVID-19 los
medios de comunicacidn digital han repuntado ya
que un gran porcentaje de la poblacion manejan
redes sociales, utilizan teléfonos y equipos
moviles inteligentes que facilitan el acceso a
publicidad a través de estos medios.

-Crear un vinculo emocional con el cliente

-Que el cliente sienta que el producto es
especialmente para él y pueda sentirse identificado
-Que exista inclusién para todas las personas, de
manera que genere confianza logrando un mayor
éxito en la campana.
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Andlisis: es necesario tener definido cuales son los objetivos del emprendimiento, el

publico al cual va dirigido y que canales de comunicacion se van a utilizar, de manera que se

puedan establecer estrategias adecuadas que permitan alcanzar las metas establecidas,

disponer de tiempo e inversion para adecuar cada aspecto a las exigencias de la empresa. El

experto menciona que en ecuador existen marcas con un gran posicionamiento en el mercado

frente a su competencia que han logrado permanecer en tiempo y espacio producto de

estrategias adecuadas de marketing que permiten la fidelizacion de clientes, un buen

posicionamiento de marga que se logra gracias al engagement que se logra demostrando

confianza y liderazgo frente al cliente
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CAPITULO IV

5.0. Propuesta
5.1. Pertinencia de la propuesta o aporte de la investigacion

El proposito que persigue esta investigacion es fortalecer la presencia digital del
emprendimiento Ambar Sweet en el mercado ecuatoriano para asi captar una mayor cuota de
mercado e incrementar el sentido de fidelizacion de los clientes actuales, pues a pesar de que
tiene un tiempo considerable operando mantiene una cartera de clientes reducida en relacion
con su capacidad de produccion y en comparacion a la competencia.

Los diferentes instrumentos aplicados para realizar la recoleccion de la informacién
evidenciaron que este emprendimiento ecuatoriano como muchos en el mercado no tiene un
buen posicionamiento probablemente a causa de una mala gestion en la comunicacion y una
débil presencia en las redes ocasionando que los clientes actuales no se sientan
completamente relacionados con lo que la marca representa. En relacion con los clientes
potenciales esta problematica produce que exista de su parte un gran desconocimiento de toda
la gama de productos que ofrece Ambar Sweet y que probablemente va a satisfacer
completamente todas sus necesidades.

Tomando como referente lo ya expuesto se procede con el desarrollo de la siguiente
propuesta en la que se determinaran las mejores estrategias a aplicar por parte del
emprendimiento Ambar Sweet para que mejore su posicionamiento en redes, incremente la
fidelizacion de sus cliente actuales y capte de forma efectiva clientes potenciales lo que
generara un incremento en las ventas, una mejora en su rentabilidad y un mayor margen de

utilidad neta al final de su ejercicio fiscal.

5.2. Institucion ejecutora

La institucidn o entidad que se encargara de la ejecucion de esta propuesta en este
caso es Ambar Sweet, ya que es el emprendimiento que se ha elegido para el desarrollo de
este estudio y sera el encargado de poner en marcha todas las estrategias que formen parte de
la propuesta y que estaran basadas en la informacion producida por la recoleccion de datos

que se realizd como parte de esta investigacion.

5.3. Beneficiarios
El beneficiario directo es el emprendimiento Ambar Sweet y quienes los integran, ya

que con esta propuesta se pretende mejorar su posicionamiento y captar una mayor cuota de
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mercado factores que terminaran por incidir de forma directa en sus ventas y por ende un
incremento en su rentabilidad.

Los beneficiarios indirectos de este proyecto seran los clientes tanto los actuales como
los potenciales, pues con las estrategias que se definan como parte de la propuesta se pretende
mejorar la comunicacion que el emprendimiento tiene actualmente con cada uno de estos
grupos logrando asi que estén informados de todos los beneficios que aportan a su salud
cuando consumen alguno de los productos que Ambar Sweet como marca ofrece. Estos
productos al ser saludables, artesanales y libres de quimicos no afectan a la salud de las
personas que lo consumen haciendo de ellos una opcion saludable al momento de buscar un

snacks.

5. 4 Ubicacion

La propuesta de este proyecto se desarrollaré en la ciudad de Guayaquil, pues al estar
ubicado este emprendimiento en esta ciudad es ahi donde se va a implementar. Al tener un
sistema de entrega a nivel local la propuesta se acopla a toda la ciudad, lo cual, es posible no
solo por ese sistema de entrega, sino también porque el emprendimiento actualmente no
cuenta con una tienda fisica y los pedidos se realizan por las redes sociales que maneja

Ambar Sweet y se entregan en varios puntos a lo largo de la urbe portefia.

5. 5 Equipo técnico responsable

Actualmente el emprendimiento Ambar Sweet no cuenta con el equipo técnico
necesario para el desarrollo de esta propuesta, por eso una de las primeras estrategias es la
contratacion de una persona experta en marketing digital, cuyas tareas van a estar ligadas de
forma directa al manejo de las redes del emprendimiento, asi como también de la gestion de
todas las cuentas que posea en las diferentes redes sociales. Con la incorporacion de este
nuevo colaborador al equipo que se encuentra detréas de la marca de Ambar Sweet sera

suficiente para poner en marcha las estrategias que formen parte de la propuesta.

5. 6 Antecedentes de la propuesta

Las nuevas ideas de negocio que se han presentado en el pais a lo largo de los ultimos
afios han tomado las redes sociales como su punto de partida para iniciar sus operaciones,
pues para estos emprendedores tener una tienda virtual les resulta mas econémico que tener
una tienda fisica y a medida que pasa el tiempo trasladan su emprendimiento de un entorno
digital al entorno fisico para incrementar las ventas que poseen a partir de diferentes

estrategias que combinan esa estructura de negocio. A pesar de ser una realidad, no siempre
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se gestiona de forma adecuada la creacion de ese espacio virtual en el que los clientes
actuales acuden para adquirir los productos que la empresa ofrece y que los clientes
potenciales van para conocer de cerca los productos que la marca tiene.

Los emprendedores estan dejando esta vision aun lado gracias a la incorporacion de
los avances de las tecnologias de la comunicacion y la informacion en sus procesos de
gestidn, ya que con su ayuda se apuesta a mejorar la creacion de espacios virtuales donde las
personas interactten con mayor facilidad. La fuerte pandemia que aqueja a la sociedad en
general también ha sido uno de los principales motores para que las empresas apuesten por
este cambio, debido a que la interaccidn social es limitada porque se ha comprado que es la
principal fuente de contagio y para mantenerse los negocios activos y no cerrar sus puertas

los administradores han visto en la virtualidad una gran oportunidad para seguir trabajando.

5. 7 Justificacion

Los datos que arrojo la investigacion de campo evidencian que la empresa tiene un
pésimo posicionamiento en el mercado, pues del total de personas al que se les realizo la
encuesta el 40% conocen la existencia del emprendimiento Ambar Sweet, pero solo el 16%
de los encuestados realmente relacionan la marca con lo que hace, es decir que el nivel de
posicionamiento es muy bajo y si a esos se le suma el sondeo de mercado que se hizo al
inicio de la investigacion el cual demostro que cada vez son menos los individuos que
recuerdan el emprendimiento evidencia que el problema se va agudizando.

Esta situacion se agrava, debido a que solo el 21% de los encuestados sigue las redes
sociales de este emprendimiento, y al ser las redes la Unica via de contacto entre el
emprendimiento y el mercado al no tener un espacio fisico instaurado la ausencia de clientes
actuales y potenciales visitando las cuentas de Ambar Sweet limita su comunicacién lo que
ocasiona a corto plazo un problema de ventas y a largo plazo representa probablemente su
salida del mercado.

El emprendimiento Ambar Sweet pasa por un momento critico, pues una empresa o
emprendimiento indistinto del sector al que pertenezca si no es capaz de comunicar se
encuentra condenado a salir del mercado y méas cuando estd compuesto por una sociedad que
cada vez mas se ve obligada a usar la virtualidad como una via para interactuar haciendo de
esto un contexto social que las entidades no pueden dejar de considerar en sus procesos
administrativos, porque si no se comunican no generan ventas y si pasa esto no hay ingresos
lo que es igual a no tener rentabilidad y una empresa que no tiene la capacidad para generar

rentabilidad esta condena a ser liquidada.
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Es por eso que disefiar un plan de marketing digital ayudara que Ambar Sweet supere
los problemas de comunicacion que actualmente posee por una débil gestion de este elemento
por parte de las personas que son parte del emprendimiento. Evidentemente este plan de
marketing digital debe estar apoyado en tres elementos claves que son las relaciones publicas,
la promocion en ventas y la publicidad, pues de la combinacidn de estas herramientas de la
mercadotecnia dan como resultado el posicionamiento efectivo de las marcas, asi como
también una forma fécil de captar de mejor manera a clientes potenciales y fidelizar a los
actuales.

5. 8 Andlisis de factibilidad

5.8.1 Factibilidad organizacional

La implementacion de un plan de marketing digital es factible desde el punto de vista
organizacional, pues como se va a contratar a una persona que especificamente dentro del
emprendimiento se dedique a facilitar la realizacidn de las actividades que se enmarcan en la
propuesta hace que el emprendimiento Ambar Sweet se encuentre en las condiciones
necesarias para llevar a cabo la implementacion de las estrategias orientadas en los resultados
de esta investigacion. Como la empresa cuenta con los insumos necesarios para la ejecucion
de las estrategias se incrementa de forma significativa esta factibilidad haciendo que sea
bastante posible el desarrollo de la propuesta como parte de las actividades que el

emprendimiento actualmente efectia.

5.8.2 Factibilidad sociocultural

El proyecto es factible a nivel sociocultural, pues los cambios tecnolégicos que dan
forma a las normas sociales de interaccion en la red cada vez son mas aceptados por las y los
ciudadanos guayaquilefios. La creacion de entornos digitales saludables en las empresas se ha
considerado como un punto clave en su gestién, priorizando la generacién de una identidad
digital sélida ayudado de los diferentes cuentas en redes sociales que una entidad tiene. Por
todo los factores mencionados se concluye que es un proyecto de investigacion y su

propuesta goza de un alto indice de factibilidad a nivel sociocultural.

5.8.3 Factibilidad econoémico-financiera
A nivel econdémico financiero el proyecto es factible y la conclusidn que sustenta este
pensamiento es que el emprendimiento Ambar Sweet quiere tener un crecimiento en el

mercado y la unica forma de lograr ese crecimiento es a través de una inversion de recursos.
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Ademas la propuesta de valor de los productos que se encuentran bajo la marca de Ambar
Sweet son muy aceptados por el mercado al que apunta y la tendencia de consumir productos
saludables se esta extendiendo a otros segmentos de mercado e incluso en algunos casos esta
generando nichos de mercado y con una buena campafia de comunicacion facilmente se

llegaria a ellos incrementando de forma significativas las ventas del emprendimiento.

5.9. Fundamentacion cientifico-técnica

Dentro del campo del marketing existen varias herramientas que son Utiles al
momento de pensar en generar posicionamiento efectivo de las marcas y el incremento de
las ventas, pero sin dudar las que son mas recomendadas por los expertos en el area son las
siguientes: relaciones publicas, la publicidad y la promocion en ventas y mas cuando las
empresas o emprendimientos los cuales estan buscando estos objetivos estan iniciando o ya

tienen un tiempo significativo en el mercado, pero no los han logrado.

Las relaciones publicas en pequefias empresas son ideales, ya que ayudan a difundir
la informacion que se desee por parte de la institucion sin tener que acceder a fuertes sumas
de dinero para ser considerada como inversion, pues en su gran mayoria todo se hace de
forma gratuita y los beneficios que se obtienen son muy variados, entre los mas usuales se
encuentran el posicionamiento de la marca, la obtencion de credibilidad y generar un
sentimiento de seguridad hacia los clientes, tres elementos que de ser gestionado de forma
adecuada dan como resulta una fidelizacion de marca muy fuerte que siempre va a llamar a

la accidn a los clientes (Rincén, 2014).

La promocion en ventas es otra de las formas que una empresa tiene para mejorar su
imagen en el mercado y ganar un posicionamiento efectivo mientras incrementa su nivel de
ventas en el proceso, por eso parte de las actividades que van a desarrollarse en la propuesta
deben estar orientadas a esta herramienta. De manera econdmica esta herramienta se
encuentra en una escala media de gastos, ya que si bien es cierno no son tal elevados como
en la publicidad, si se encontrase por encima del rubro destinado a las relaciones publicas,
partiendo de premisa y eligiendo las promociones en ventas adecuadas es muy facil
alcanzar los objetivos que este emprendimiento se esta planteando, por eso las actividades
de esta naturaleza deben estar dentro de la propuesta para este emprendimiento (Rodriguez,
2011).

La publicidad suele tener los costos mas altos dentro de un plan de mercadotecnia,

por eso muchas empresas no la usan, debido a que la consideran un gasto necesario o si lo
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hacen no la aplican de manera apropiada lo que ocasiona gque se convierta en un verdadero
gasto (Gomez, 2017). La publicidad es parte inherente de la accién de comunicar, por lo
que a pesar de que sea una de las estrategias mas caras dentro de la propuesta se debe usar,
ya que el emprendimiento tiene un problema fuerte de comunicacion, claro que se hara de
forma estratégica para que realmente se aproveche al maximo todo lo que la publicidad

pueda dar con un presupuesto justo.

5. 10. Propuesta
5.10.1. Titulo de la propuesta
Ambar Sweet digital

5.10.2. Objetivos de la propuesta
5.10.2.1. Objetivo General
Establecer estrategias de marketing digital que se enfoquen en el posicionamiento de

la marca Ambar Sweet.

5.10.2.2. Objetivos especificos
e Definir actividades de relaciones publicas que ayuden mejorando el
posicionamiento de la marca Ambar Sweet.
e Determinar actividades relacionadas con la promocién en ventas y la publicidad
de la marca Ambar Sweet a traves de medios digitales.
e Elaborar un presupuesto destinado para la realizacion de la propuesta.
e Realizar el andlisis costo beneficio.
5.10.3. Justificacion de la propuesta
Actualmente el emprendimiento Ambar Sweet no pasa por un buen momento en
cuanto a posicionamiento se refiere, ya que son pocas las personas que conocen de su
existencias y con el paso del tiempo, muchas de estas personas que ya saben de la marca la
han ido olvido porque no tiene una presencia fuerte en redes ocasionada por una ineficiente
gestion de comunicacion que detona en los problemas de posicionamiento, de fidelizacion,

pero principalmente en la baja paulatina del nivel de ventas.

Como se evidencio en la fundamentacion cientifico-técnica de la propuesta pensar en
estas problematicas es considerar dentro de las alternativas para superarlas la implementacion
de actividades vinculadas con las relaciones publicas, la promocion en ventas y la publicidad,

ya que cada una aportara de forma significativa a un proceso que una vez finalizado superara
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estos inconvenientes y le permitira a la marca seguir en el mercado y probablemente tener un
crecimiento significativo en relacion a afios anteriores, dandole asi al emprendimiento Ambar
Sweet un panorama alentador en lugar de uno complicado que en su gran mayoria seran el
tipo de escenarios que tendran las empresas y emprendimientos una vez se dé por finalizada

la pandemia Covid-19 que azota actualmente al mercado.

Otro punto a favor que se puede considerar como valido para el desarrollo de esta
propuesta es que el mercado actualmente se ha vuelto mas receptivo con las marcas
permitiéndoles explorar y experimentar mucho en el entorno digital por lo que esta
ocurriendo con la pandemia Covid-19 lo que es positivo para las empresas y
emprendimientos que estén iniciando un proceso de creacion o de fortalecimiento de
identidad digital para lograr un posicionamiento efectivo a través del marketing digital y todo
lo que eso implica, ya que pueden tomar el tiempo de la pandemia para realizar pruebas con
varias estrategias y asi de forma practica encontrar las que mejor se ajusten a sus necesidades

sin el temor a que una equivocacion represente una pérdida significativa para la empresa.

5.10.4. Desarrollo de la propuesta

5.10.4.1. Definir actividades de relaciones publicas que ayuden mejorando el

posicionamiento de la marca Ambar Sweet

5.10.4.1.1. Storytelling

El arte de contar historias cada vez va en aumento, pues las empresas han sabido
aprovechas una de las mas grandes actividades que se desarrollan dentro de las relaciones
publicas. La creacidn de estas historias puede iniciar con la forma en la que se origina el
emprendimiento, como surge el nombre de la marca, porque esa idea de negocio o incluso la
misma historia del emprendedor que se encuentra detras de la marca son formas muy fuertes
de que el cliente se conecte con lo que representa Ambar Sweet a través de sus redes sociales
ya que seran las vias por las que se difundiran las historias.

Para aprovechar esta actividad una vez que se haya contado de forma muy creativa
todo lo que el emprendimiento tiene para sus clientes se deben continuar con el relato de las
historias que los clientes tienen con la marca ocasionando que mas personas se emocionen y
se conecten con la marca y con todo lo que representa. Es importante no solo la creatividad
con la que se va a contar la historia, sino que también es importante corroborarlas, pues si se
llega a filtrar alguna historia que no sea veridica en su totalidad esta estrategia terminara por

afectar profundamente la imagen y la reputacion del emprendimiento.
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Figura 29

Ejemplo del proceso de redaccion de un Storytelling
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5.10.4.1.2. Alianzas estrategias

Lograr crear alianzas comerciales con otros emprendimientos presentes en la zona y
que se adapten a la naturaleza de la marca, de manera que ambas puedan crear promociones
con descuentos sobre sus productos y concursos publicados en Instagram y Facebook, lo que
permite que los seguidores deban cumplir con ciertos criterios o condiciones para lograr
participar de los concursos y promociones estos pasos a seguir serian establecidos por el
Comunity Manager conocedor del area y por la gerencia de marca, siempre con el objetivo de
aumentar seguidores y el porcentaje de clientes de la marca, lo que se traduce en un adecuado
manejo de las Redes sociales permitiendo lograr un posicionamiento frente a los clientes
competidores.
Figura 30

Ejemplo de las alianzas estrategias en sector de los postres saludables.
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5.10.4.1.3. Embajadores de Marca

Ubicar al mejor cliente que posea la marca, para darle un reconocimiento o incentivo
proponiéndole que sea su embajador a cambio de productos con descuentos y sus
promociones, con el propdsito de crear buena publicidad dentro de las Redes sociales del
embajador (Facebook e Instagram) haciendo mencién de la cuenta de la empresa en cada
publicacién que haga que realice el embajador, de la misma manera en caso de superar las
expectativas y el aumento de seguidores de la marca Ambar Sweet crezca en mayor
proporciona a la estipulada los productos de la marca tanto en Facebook como en Instagram,
podrian otorgarseles totalmente gratis al embajador. Se decide escoger un embajador por
encima del influencer por razones econdmicas puesto que los influencers en su mayoria
cobran un precio por sus servicios, a diferencia del embajador quien es alguien fiel a la
marca, que tiene un alto sentido de pertenencia por estar familiarizado con la marca, no exige
una tarifa de pago.

Figura 31

Ejemplo de fotos que deben postear los embajadores de marca cuando reciban productos de la marca.

5.10.4.2. Determinar actividades relacionadas con la promocién en ventasy la

publicidad de la marca Ambar Sweet.

5.10.4.2.1. Fechas Especiales
Una buena forma de generar un acercamiento positivo entre una marcay su cliente es
ofreciendo descuentos o rebajas en los precios, claro esto no debe ser de forma constante

porque se podria generar una vision negativa de esta estrategia, por eso se propone que se
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realicen solo en fechas especiales ya sean estas para el cliente o para la marca y que se envien
infografias a través de las redes sociales que haga alusion al descuento que el cliente puede
aplicar.

Para detonar la accién de la compra se recomienda estas fechas estén ligadas a
momentos hagan sentir muy bien al cliente como por ejemplo en su cumpleafos, el
aniversario de la creacion del emprendimiento, el aniversario de la primera compra que
realizo el cliente o estar vinculados a temas mas generales como por ejemplo al &rea de la
salud que es el &rea que guarda relacion con el emprendimiento.

Estas fechas especiales también pueden aplicarse a acontecimientos un poco mas
tradicionales que y vengan marcando tendencia en el mercado como lo es el Black Friday o
los descuentos en épocas navidefias para incentivar la compra de estos productos, para que asi
los clientes tengan mayores oportunidad de gozar de este beneficio gracias a estos hitos
importantes que se enmarcan en la vida del negocio y que pueden ser usados como referentes

para que el cliente siempre sea el beneficiado.

Figura 32

Ejemplo de las infografias para difundir los descuentos en fechas especiales.
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5.10.4.2.2. Cupones digitales.
Existen varias formas de aplicar la técnica de cupones porque suelen estar ligados a
descuentos, canje por premios, sorteos y una cantidad de beneficios que son muy Utiles para

captar la atencion del del cliente. Para esta propuesta se piensa utilizar cupones digitales los
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cual se generaran cuando el cliente se ponga en conato por primera con el emprendimiento a
través de sus redes sociales para realizar su primer compra en Ambar Sweet, este descuento
se puede sumar a descuentos de dias especiales o a cualquier otro tipo de descuento que posea
el cliente.

Es importante indicarle al usuario que el cupon solo valdra por la primera compra que
haga el cliente y que el comprobante de la compra se haga con los datos del usuario la
finalidad de esta estrategia es recolectar datos del cliente y se hace para generar una base de
datos con la cual se pueda gestionar de forma adecuada a cada uno de los clientes y en futuras
ocasiones ofrecerles productos que estén ligados a su compra o a los intereses que persigue o

hacer otras actividades relacionadas con el Mailing.

Figura 33

Ejemplo de cupones digitales para la marca Ambar Sweet.

5.10.4.2.3. Anuncios TrueView In-stream.

Uno de los métodos que se sugiere para el uso de Youtube es promocionar y publicitar
la marcay los productos con el uso del TrueView In-stream, como se observa en la Figura
34, pues es la que posee un costo por vision de cada publicidad que se establezca, estos
videos son cortos y solo son vistos por 5 segundos antes de poder saltar el video para llamar
la atencion de los posibles clientes, si esta interesado en observar el video publicitario
completo la persona puede presionar “click” en la imagen para obtener mayor informacion de
la pauta publicitaria establecida y poder conocer la marca, lo que se puede traducir en

aumento de seguidores y potenciales clientes
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Figura 34

Ejemplo de anuncios TrueView In-stream.
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5.10.4.2.4. Publicaciones frecuentes en las redes

La Marca debera contar con una partida para la contratacion de un Comunity Manager
experto en marketing digital, que es un profesional especializado y encargado del manejo de
todas las redes sociales escogidas como canales de marketing que sea capaz de mantener al
dia las actualizaciones correspondientes, tanto en Instagram, Facebook y Youtube, de manera
que el cliente potencial no pierda interés y cada vez que esté utilizando sus redes sociales
pueda verificar las historias y notificaciones que se suban en la red social de la marca.

Igualmente, el comunity manager debera realizar 1 o 2 publicaciones diarias tanto en
Facebook como en Instagram, y en base a los resultados de la encuesta se considerara hacer
estas publicaciones tanto en la mafiana como en la noche pues son las indicadas donde los
encuestados manifestaron utilizar con mayor frecuencia sus redes sociales.

A continuacion, se muestran algunos posibles posteos que puede realizar la marca
Ambar Sweet en su red Social Facebook e Instagram: en la Figura 35 se muestran los
productos que la empresa Ambar Sweet ofrece a sus clientes, que pueden ser consumidos
durante el desayuno. De la misma manera por medio de la Figura 36 se muestra la variedad
de productos ofertados por la marca Ambar Sweet que pueden ser utilizadas para su

publicacion en los canales de marketing seleccionados.
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Ejemplo de fotos que se publicaran en el perfil de instagram de la marca Ambar Sweet.
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Ejemplo de fotos que se publicaran en el perfil de facebook de la marca Ambar Sweet
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Otras promociones que se podran aplicar para la marca Ambar Sweet con la finalidad

de acercar la marca a sus clientes a través de Instagram y Facebook que son las redes que mas

usan son las que se encuentran en trabaja que se muestra a continuacion y su publicacion y

difusion estaran a cargo del Comunity Manager que llegara al emprendimiento.
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Promociones sugeridas para Ambar Sweet
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Producto a Promocion en Condiciones para Promocion en Condiciones para
Promocionar Instagram participar en Instagram Facebook participar en
Facebook.
Galletasde  Descuento: Sin condiciones Descuento: Sin condiciones
Avenay Por la comprade 1 Por la compra de 1 pqte.
Chocolate  paquete de galletas de galletas de Avenay
de Avenay Chocolate, el segundo
Chocolate, el paquete tendrd un 25%
segundo paquete de descuento.
tendra un 25% de
descuento.
Galletasde  Descuento: Sin condiciones Descuento: Sin condiciones
Avenay Al comprar mas de 2 Al comprar mas de 2

frutos secos

1 Pieza de

Budin de

Bananay
Avena

1 Paquete de
galletas de
avenay
chocolate

paquetes obtendra
25% de descuento a
partir del 2do paquete
+ 01 obsequio
(bolsita de 50 gramos
de frutos secos)

Concurso:

Se otorgara una pieza
de Budin al cumplir
con ciertas
condiciones.
Tiempo del
Concurso:

1 semana para
participar.
Resultados: Se
obtienen a través de
un generador de
ganador para
CONCUrsos.

Concurso:

Se otorgara un
paquetito de galletas
de avena y chocolate
bajo en calorias
Tiempo del
Concurso:

1 semana para
participar.
Resultados: Se
obtienen a través de
un generador de
ganador para
CONCUrsOS.

Para participar en el
concurso:

-mencionar a 2 amigos para

que participen
-utilizar el #vidasaludable
-no puedes etiquetar

personas famosas o cuentas

de empresas
- mientras mas participes

mas oportunidades tienes de

ganar
Entrega del premio: el

ganador acordara un punto
de encuentro para retirar su

producto.

El ganador seré escogido a

través de un programa de
eleccion aleatoria.

Para participar en el concurso:

-postear la imagen en la
historia de su cuenta de
Instagram

- mencionar a 3 amigos para
que participen

-utilizar el #vidasaludable
-mientras mas participen mas
posibilidades tiene de ganar

Entrega del premio: el ganador
acordara un punto de encuentro
para retirar su producto. nota:

el concurso sera solo para los
seguidores de instagram.

paquetes obtendra 25%
de descuento a partir del
2do paquete + 01
obsequio (bolsita de 50
gramos de frutos secos)

Concurso:

Se otorgara una pieza de
Budin al cumplir con
ciertas condiciones.
Tiempo del Concurso:

1 semana para participar.

Resultados: Se obtienen
a través de un generador
de ganador para
CONCursos.

Concurso:

Se otorgard un paquetito
de galletas de avena 'y
chocolate bajo en
calorias

Tiempo del Concurso:

1 semana para participar.

Resultados: Se obtienen
a través de un generador
de ganador para
CONCUrsos.

Para participar en el
concurso:

-mencionar a 2 amigos
para que participen
-utilizar el
#vidasaludable

-no puedes etiquetas
personas famosas o
cuentas de empresas

- mientras mas
participes mas
oportunidades tienes de
ganar Entrega del
premio: el ganador
acordara un punto de
encuentro para retirar su
producto.

El concurso tiene una
semana de vigencia.

El ganador serd
escogido a través de un
programa de eleccion
aleatoria.

Se publicard el
concurso en la Pagina
de Facebook de la
marca aclarando que
deben dirigirse a la
cuenta de Instagram y
seguir las bases del
concurso.
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69

El presupuesto que se muestra a continuacion refleja el costo total del desarrollo de la

campafia en forma completa. Contiene, a su vez, secciones en las que se detallan los costos

para cada una de las actividades con las respectivas tareas a desarrollar dentro de la campaiia

y su valor para que asi se reduzcan los errores de asignacion del presupuesto para cada una de

las actividades dentro de esta campafia que asume a un total de $9.495,00.

Tabla 24

Presupuesto estimado para la realizacién de la propuesta.

Actividad Tareas para desarrollar Valor Total
Infografia para difundir las historias seleccionadas $ 85,00
Elaboracion de videos para contar ciertas historias $ 100,00
Storytelling

Alianzas estrategias

Embajadores de marca

Descuentos en fechas
especiales

Cupones digitales

Anuncios TrueView In-
stream

Publicidad frecuente

Otras estrategias de
promocion

Publicidad en redes para difusién de historias

Elaboracion de infografias para difundir en redes

Publicidad en redes para difusién de las actividades
Elaboracion de Gift Card
Costo del Monto de la Gift Card

Productos para entregar de forma gratuita a los
embajadores de la marca
Costo de envio de productos

Realizar infografias para difusion en redes

Creacion de cupones digitales

Infografia para difundir las historias seleccionadas
Pago de publicidad en YouTube

Contratacion de un Community Manager
Infografias para publicitar
Pago de publicidad en redes sociales

Infografias para publicitar

Pago de publicidad en redes sociales

Total de la campafia de marketing.

$ 70,00 $ 255,00

$ 50,00

$ 50,00
$ 30,00
$ 250,00 $ 380,00

$ 300,00
$ 80,00 $ 380,00

$ 80,00 $ 80,00

$ 150,00 $ 150,00

$ 100,00
$ 300,00 $ 400,00

$7.200,00
$ 100,00
$ 150,00 $7.600,00

$ 150,00

$ 100,00 $ 250,00
$9.495,00
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5.10.4.4. Analisis Costo Beneficio

Para la realizacion del andlisis costo beneficio se va a considerar el promedio de
ventas mensuales que tuvo el emprendimiento Ambar Sweet para el afio 2020 que segun la
duefa del emprendimiento es de $750,00 al mes lo que da como resultado un total de
$9.000,00 de ingresos al afio. Se toma este aproximado como referente de ingresos porque el
emprendimiento no lleva un registro contable detallado que permita elaborar estados
financieros que sirvan de referente para obtener esta informacién. Se estima que la propuesta
Ambar Sweet digital duplicara facilmente el nivel de ventas al mes del afio base lo que al afio

daria al emprendimiento un ingreso total de $18.000,00.

/B — 18.000,00
/B = 9.495,00
C/B = 1,89

Si bien es cierto es un rendimiento muy alto para una campafia marketing, pero hay
que considerar que en el afio base se obtiene $9.000,00 sin realizar mayor esfuerzo por lo que
se vuelve posible alcanzar ese nivel de ingresos y es muy probable que incluso lo supere sin
esfuerzo alguno; con esos rubros al ser ingresados en la formula de costo beneficio se obtiene

un resultado de 1,89 lo que quiere decir que la camparia es completamente rentable.
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Conclusiones
Se analizo a profundidad las diversas teorias de la comunicacion que se han

presentado a lo largo de los afios, con la finalidad de conocer su importancia y su desarrollo,
asi como también las diferentes definiciones de varios autores que permitieron evidenciar su
relevancia en la gestion de las organizaciones. Esta investigacion tedrica evidencio que
existen varios medios de comunicacion tradicionales y digitales que son de gran incidencia en
el posicionamiento de marca, siendo los digitales los de mayor impacto en estos ultimos
tiempos, mas aun con la pandemia Covid-19, no solo por sus bajos costos sino también por su

gran aceptacion en el mercado meta.

A través de la investigacion se detectd que los medios digitales que son mas
empleados por los clientes son las redes sociales en especial Facebook e Instagram al
momento de realizar la busqueda o la adquisicién de productos y mas cuando la empresa que
los ofrece no cuenta con un espacio fisico en el que puedan realizar la compra de estos bienes

0 servicios.

Para realizar el posicionamiento efectivo de las marcas se deben implementar por
parte de la empresa estrategias de marketing digital que se encuentren sustentadas en las
promociones en ventas, la publicidad y las relaciones publicas, pues de la combinacion de
estas tres herramientas de la mercadotecnia se obtiene como resultado una fuerte fidelizacion
de los clientes actuales, una mejor forma de atraer clientes potenciales y sobre todo un fuerte

posicionamiento de la marca que lo implementen.
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Recomendaciones

Se recomienda la implementacion de la propuesta por parte de la empresa Ambar
Sweet, pues segun las estimaciones realizadas esta propuesta impactara de forma positiva su
crecimiento en el mercado y mejorara su posicionamiento que son dos de las cosas que este
emprendimiento y todos los que dia a dia surgen buscan al final del dia porque gracias a estos
dos resultados se logran consolidar en el mercado ecuatoriano.

Se sugiere que las empresas incorporen a un community manager dentro de sus
colaboradores 0 a un especialista en el area de la comunicacidn, porque gracias a sus
conocimientos se pueden evitar mucho de los errores més frecuentes en el proceso de
comunicacion cuando se realiza de forma empirica por una persona que no sea de esta area de
conocimiento.

Se recomienda que las empresas realicen un seguimiento constante de su mercado
meta a través de investigaciones de mercado porque asi pueden detectar elementos
importantes que se pueden incorporar a sus procesos de comunicacién o de gestion integral
de la empresa como en el caso de Ambar Sweet que gracias a esta investigacion se
identificaron ciertos canales y estrategias a realizar para mejorar su posicionamiento, pero
con el paso del tiempo y los cambios sociales puede que estos hallazgos se vuelvan
ineficientes y se necesiten cambiar por otros mas acertados para mantenerse en el mercado en

ese momento.
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Apendice 3
Formulario de Encuestas

Objetivo: Diagnosticar la situacion actual y las expectativas de las personas que residen en

la ciudad de Guayaquil relacionada con el segmento de consumo de comida saludable.

Perfil del encuestado:
Edad:

Menores de 18 afios
De 18 a 24 afios
De 25 a 31 afios
De 32 a 38 afios
De 39 a 45 afios
De 46 a 52 afos
De 53 a 59 afios
60 afios en adelante

O O 0O O O 0O O O

Genero:

Zona en la que vive

Norte
Sur

Este
Oeste
Noreste
Sureste
Noroeste
Suroeste

O O O O O 0O O O

Preguntas

1.- ¢Posee una cuenta en alguna red social?

Si, poseo una cuenta en varias redes sociales

Si, poseo al menos una cuenta en una red social

No estoy seguro, en este momento no recuerdo

No poseo ninguna cuenta, pero estoy interesado en tener al menos una

No, actualmente no poseo una cuenta en ninguna red social y no estoy interesado en
tenerla

0O O O O O



2.- ¢ De las redes sociales que se encuentran a continuacion indique en cual de

ellas posee una cuenta?

Facebook
Instagram
Twitter
YouTube
LinkedIn
TikTok
Otra

0O O O O O O ©O

3.- ¢ De las siguientes redes sociales sefiale la frecuencia con la que usa cada una?

No uso Menos de De una a dos De tres a Mas de
Medios esta red una hora al horas durante el cuatro horas seis horas
social dia dia al dia al dia
Facebook
Instagram
Twitter
YouTube
LinkedIn
4.- ¢ A'lo largo de su dia en qué jornada utiliza mas sus redes sociales?
No
uso Maiiana- Tarde- Durante
Medios iit;l Maiiana Tarde tarde Noche noche todo el dia
social
Facebook
Instagram
Twitter
YouTube
LinkedIn

5.- ¢Cual es el uso que destina para las redes sociales que se mencionan a

continuacién?

Estar

No uso tad
. ) conectados
Medios esta red .
. con amigos
social .
y familiares
Facebook
Instagram
Twitter

YouTube

Buscar cualquier tipo
de informaciony
estar informado todo
el tiempo

Buscar informacion de
empresas o
emprendimientos

Interactuar

con empresas )
Ocioy
o L
. recreacion
emprendimie

ntos



Flickr
LinkedIn

6 ¢ Al ver una publicacidn en una red social que es lo que mas atrae su

atencion?

O O O O O

© 0 0 0 0 O oo 0O 0 0 0 O

O O O O O O

La imagen o el disefio que acomparia al mensaje de la publicacion.
El mensaje de la publicacion.

Las etiquetas de la publicacion.

La cuenta que realiza la publicacion.

Todos los elementos mencionados son importantes

7.- ¢En alguna de sus redes sociales sigue a algiin emprendimiento o empresa?

Si, porque me gusta a lo que comercializa la cuenta

Si, porque en algin momento realice una compra de lo que comercializa la cuenta

Si, porque en algin momento alguien me lo recomendo

No estoy seguro de seguir a una cuenta de red social de esta naturaleza

No, no sigo a ninguna cuenta de red social de esta naturaleza, pero me gustaria hacerlo

¢ Qué es lo que debe primar para que usted siga y recomiende las redes sociales de
una empresa o emprendimiento?

La veracidad de la informacién que publica la cuenta.

La publicacion de contenido relevante y acordes a lo que comercializa la cuenta

Los periodos de publicacion de la informacion.

La facilidad de comprension de la informacion que publica la cuenta.

El tiempo demora la cuenta en contestar mis dudas.

¢ De las siguientes redes sociales cuél usted recomendaria para que empresa o
emprendimiento comparta su informacién con sus clientes?

Pagina web

Facebook

Instagram

Twitter

YouTube

LinkedIn

. ¢ QUué tipo de informacion le gustaria recibir por parte de una empresa o

emprendimiento que tenga una cuenta en las redes sociales que usted usa?



= O O O O O O O

O O O O O

[EEN

0O O O O O

15.

1.

4.

Descuentos y ofertas especiales.

Catalogo de los productos que actualmente se ofrecen en la cuenta.

Nuevos servicios.

Mas informacion sobre la empresa y lo que hace.

Informacion que complemente lo que comercializa la empresa o emprendimiento.
Todas las opciones antes mencionadas.

No me gustaria recibir ningun tipo de informacion.

¢Estaria dispuesto a participar en las actividades que plantea una empresa o
emprendimiento que tenga una cuenta en las redes sociales que usted usa?

Si, me gusta interactuar con esas cuentas y siempre lo hago.

Si, ocasionalmente interactlo con estas cuentas.

No estoy seguro de participar en esas actividades.

Has ahora no he participado en ninguna de estas actividades, pero me gustaria hacerlo.
No, no he participado y no lo haria porque no confio en esas actividades.

. ¢ Usted conoce al emprendimiento Ambar Sweet?

Si, porque me gusta a lo que comercializa el emprendimiento

Si, porque en algin momento realice una compra de lo que comercializa el emprendimiento
Si, porque en algin momento alguien me lo recomendé

No estoy seguro de conocer sobre el emprendimiento Ambar Sweet

No, no conozco sobre el emprendimiento Ambar Sweet, pero estoy interesado en hacerlo
No, no conozco sobre el emprendimiento Ambar Sweet y no estoy interesado en hacerlo

. ¢ Cuando escucha el nombre Ambar Sweet qué tipo de producto cree que ofrece?

Dulces y bocaditos

Galletas y snacks saludables
Desayunos y adornos personalizados
Tiendas de ropa en linea
Personalizacion de articulos varios

No lo relaciono con algo en especifico

¢En las redes sociales en las que posee una cuenta sigue la cuenta oficial de la
empresa Ambar Sweet?

Si, la sigo en todas las redes sociales que posee.

Si, la sigo en al menos en una de sus redes sociales.

No estoy seguro de seguir esa empresa en alguna de mis redes sociales.

No, no sigo a esa empresa en mis redes sociales, pero me gustaria hacerlo

No, no sigo a esa empresa en mis redes sociales y no estoy interesado en hacerlo

¢ Con que finalidad compraria productos como galletas o snacks saludables?



0O O O O O

[EEN

O O O O O 0O O O

6.

Para mi consumo diario.

Para dar un obsequio a un familiar o un amigo.

Para usarlo como un regalo corporativo.

No adquiero este tipo de productos y no estoy seguro de hacerlo

No adquiero este tipo de productos y definitivamente no voy a hacerlo

¢ Qué tipo de promociones lo motivarian a compra productos como galletas o
snacks saludables?

Comprar un producto y recibir un descuento en el segundo.

Envio gratis del producto o entrega en el lugar que decida sin recargo adicional.
Combos de productos complementarios.

Descuentos en épocas especiales del afio.

Obsequios cuando la compra supere un monto establecido.

Mayor cantidad de producto por el precio normal.

Concursos y sorteos promocionales.

Descuento en la primera compra



Apéndice 4
Formulario de preguntas para la entrevista a la duefia del emprendimiento.

1. ¢Cuando nace su interés por abrir un emprendimiento para la venta de comidas
saludables?

Respuesta N° 1: nace con la necesidad de lograr independencia econémica, e igualmente

por tener conocimiento en el tema de comidas saludables.

2. ¢Cuales son las fortalezas y debilidades que has podido identificar que existen en
la marca?

Respuesta N° 2: Las fortalezas de la marca, es la excelencia, el buen trato y la calidad de

nuestros productos, sin embargo dentro de las debilidades se aprecia la falta de conocimiento

que tienen las personas de la marca, y la falta de conocimiento por parte de la gerencia para
manejar adecuadas estrategias de marketing y darle un adecuado posicionamiento a la marca
frente a la competencia.

3. ¢Cbmo proyectas la marca en el futuro inmediato?

Respuesta N°3: Con mejora en los ingresos econémicos, permitiendo un crecimiento y

alcance en mayores zonas de la ciudad, asi como también en la captacion de nuevos clientes

que contribuyan con las metas propuestas.

4. ¢Como le gustaria que la marca sea recordada por los clientes?

Respuesta N°4: Seria ideal que cada vez que piensen en la marca deseen obtener alguno de

nuestros productos, quedando satisfechos cada vez que lo hagan, logrando asi la fidelizacion

de los clientes.

5. En la actualidad, muchas organizaciones estan dejando de promocionarse por la
via tradicional y se estan montando en carrito del internet, ;Has pensado en que
una forma de posicionar tu marca seria implementando una adecuada estrategia
de marketing digital?

Respuesta N°5: Evidentemente producto de la pandemia por el COVID-19 la mayoria de

las empresas han migrado a este tipo de marketing digital puesto que desde el confinamiento

se puede aplicar técnicas y estrategias acordes con las exigencias de las empresas, y si he
considerado lograr un posicionamiento de mi marca utilizando las redes sociales y el internet

para ello.



Apéndice 5

Formulario de preguntas para la entrevista al experto.

1. ¢Mencione tres campafas que usted considera han sido muy exitosas en
comunicacion en marcas ecuatorianas?
Respuesta N° 1: Se puede mencionar al Banco Pichincha, Supermaxi y Pronaca

2. ¢Por qué usted considera que estas camparias son las mas exitosas en Ecuador?
Respuesta N° 2: Porque tienen bastante presencia en el mercado Ecuatoriano, expresan
confianza a sus clientes, poseen una gran responsabilidad social, estos atributos permiten
que las marcas logren el éxito deseado pues se crea ese “engagement” con los clientes
logrando la fidelizacion.

3. ¢Qué recomendaciones usted me daria para llevar a cabo una campafia de
comunicacion?
Respuesta N° 3: es muy importante tener establecido los objetivos que se desean lograr,
cual es el target al cual va dirigida la marca para poder establecer las estrategias
adecuadas para que el marketing sea el mejor. Es también importante considerar el
tiempo disposicion y recursos que la empresa sea capaz de entregar para cumplir el
proposito, asi como también un continuo seguimiento para verificar el adecuado
desenvolvimiento de la campafa y poder corregir cualquier falla presente.

4. ¢;Qué medios de comunicacion son mas relevantes los convencionales o los no
convencionales? ¢Por qué?
Respuesta N° 4: No consideraria uno méas importante que otro, ya que cada uno posee
cualidades importantes de acuerdo al proposito con el que se desee utilizar sin embargo,

por el cambio tan globalizado de hoy en dia, aunado a la pandemia por el COVID-19 los



medios de comunicacion digital han repuntado ya que un gran porcentaje de la poblacion
manejan redes sociales, utilizan teléfonos y equipos mdviles inteligentes que facilitan el
acceso a publicidad a través de estos medios, y que son utilizados por las marcas para
dirigir su atencion a estos usuarios de la red de manera que puedan conocer mejor la
marca e interactuar con los clientes y que estos sientan una atencion mas
“personalizada”.

¢Cuales son los aspectos minimos que debe tener una campafa para que sea
exitosa?

Respuesta N° 5: existen aspectos importantes para lograr que una campafia sea exitosa
uno de ellos es lograr crean un vinculo emocional con el cliente, que el cliente sienta que
el producto es especialmente para él y pueda sentirse identificado, de la misma manera
deben tomar en cuenta los intereses de la sociedad y no solo los propios, que exista
inclusion para todas las personas, de manera que genere confianza logrando un mayor

éxito en la campafia.



Apéndice 6
VALIDACION DE INSTRUMENTO DE MEDICION

Estimado

Teniendo en cuenta su experiencia académica, investigadora y/o de gestion en el &rea
de Marketing Digital, ha sido seleccionado como experto con el propoésito de validar la
escala disefiada para recopilar la informacion en el estudio Campafia de marketing digital
orientada al posicionamiento de la marca Ambar Sweet como requisito para la obtencion
del titulo Magister en Mercadotecnia, mencion Estrategia Digital, de la Facultad de Ciencias
Administrativas de la Universidad de Guayaquil.

Antes de realizar la consulta correspondiente, le agradecemos que responda las
siguientes preguntas, a los efectos de reforzar la validez de los resultados.

1. Datos personales
Nombre y Apellidos:
Puesto de trabajo actual:
ARos de experiencia en la profesion:

2. Marque con una cruz (x), en la casilla que le corresponda al grado de conocimiento
que usted posee acerca de Marketing Digital, utilizando una escala de 0 a 10
(considerando 0 como no tener absolutamente ningin conocimiento y 10 tener pleno
conocimiento de la problematica tratada).

1 2 3 4 5 6 7 8 9

10

X

3. Evalue el nivel de influencia que ha ejercido cada una de las siguientes fuentes en su
conocimiento y criterios sobre el tema de la presente investigacion.

Grado de influencia de

Fuentes de Argumentacion cada fuente
Alto medio bajo

Anaélisis tedrico realizado por Ud.
La experiencia obtenida a partir de su
actividad practica.

Su intuicion sobre el tema abordado.
Para efectuar la validacion del instrumento, usted debe leer cuidadosamente cada
enunciado y sus correspondientes alternativas de respuesta. Se le agradece cualquier
sugerencia relativa a la redaccién, el contenido, la pertinenciay congruenciay cualquier
otro aspecto que considere relevante para mejorar el instrumento de medicion.

Atentamente,
Ing. José Luis Mosquera Alban




4.-EvalCe el nivel de relevancia de las dimensiones establecidas para la medicion de las variables.

Disefiar una campafia de marketing digital

Obijetivo general:

orientada al posicionamiento de la marca Ambar Sweet

Variables

Dimensiones

No es

relevante

Poco

relevante

Relevante

Bastante

relevante

Muy

relevante

1.- ¢Posee una

cuenta en alguna red social?

2.- ¢De las redes
sociales que se encuentran a
continuacion indique en
cual de ellas posee una

cuenta?

3.- ¢De las siguientes
redes sociales sefale la
frecuencia con la que usa

cada una?




4.- ¢A lo largo de su
dia en qué jornada utiliza
mas sus redes sociales?

5.- ¢Cual es el uso
que destina para las redes
sociales que se mencionan a

continuaciéon?

6 ¢ Al ver una
publicacion en una red
social que es lo que mas

atrae su atencion?

7.-¢ En alguna de sus
redes sociales sigue a algin
emprendimiento o

empresa?




8. ¢Qué es lo que
debe primar para que usted
siga y recomiende las redes
sociales de una empresa o

emprendimiento?

9. ¢ De las siguientes
redes sociales cuél usted
recomendaria para que
empresa o emprendimiento
comparta su informacion

con sus clientes?

10. ¢ Qué tipo de
informacion le gustaria
recibir por parte de una

empresa o emprendimiento




que tenga una cuenta en las
redes sociales que usted

usa?

11. ¢ Estaria
dispuesto a participar en las
actividades que plantea una
empresa o emprendimiento
que tenga una cuenta en las
redes sociales que usted

usa?

12. ; Usted conoce al
emprendimiento Ambar

Sweet?

13. ; Cuando escucha

el nombre Ambar Sweet




qué tipo de producto cree

que ofrece?

14. ¢En las redes
sociales en las que posee
una cuenta sigue la cuenta
oficial de la empresa Ambar

Sweet?

15. ¢Con que
finalidad compraria
productos como galletas o

snacks saludables?

16. ¢ Qué tipo de
promociones lo motivarian

a compra productos como




galletas o snacks

saludables?

Preguntas para la entrevista a la duefia del emprendimiento

Disefar una

Objetivo general:

campafa de marketing digital

orientada al posicionamiento de

la marca Ambar Sweet

Variables

Dimensiones

1

No

es relevante

2

Poco

relevante

3

Relevante

4

Bastante

relevante

5

Muy

relevante

1.; Cuando nace
su interés por abrir un
emprendimiento para
la venta de comidas

saludables?




2. ¢Cudles son
las fortalezas y
debilidades que has
podido identificar que

existen en la marca?

3. ¢Como
proyectas la marca en

el futuro inmediato?

4, ¢Como le
gustaria que la marca

sea recordada por los

clientes?
5. En la
actualidad, muchas

organizaciones  estan

dejando de




promocionarse por la
via tradicional y se
estan montando en
carrito del internet,
¢Has pensado en que
una forma de
posicionar tu marca
seria implementando
una adecuada
estrategia de

marketing digital?




Preguntas para la entrevista al experto.

Disefiar una camparia de marketing digital

Objetivo general:

orientada al posicionamiento de la marca Ambar Sweet

Variables

Dimensiones

1

No

es relevante

2

Poco

relevante

3

Relevante

4

Bastante

relevante

5

Muy

relevante

1. ;Mencione
tres campafas que
usted considera han
sido muy exitosas en
comunicacion en

marcas ecuatorianas?

2. ¢Por qué
usted considera que
estas campafas son las
mas exitosas en

Ecuador?




3. ¢ Qué
recomendaciones usted
me daria para llevar a
cabo una camparfa de

comunicacion?

4. ¢Qué medios
de comunicacién son
mas relevantes los
convencionales o los no
convencionales? ¢;Por

qué?

5. ¢Cuéles son los
aspectos minimos que
debe tener una
campafa para que sea

exitosa?




5.

Aspectos generales

Obijetivo general: Disefiar una campafa de

marketing digital orientada al posicionamiento

de la marca Ambar Sweet

items

Si
Claridad de la redaccion
No
. Si
Coherencia interna
No
L. Si
Induccidn a la respuesta
o~ (sesgo) No
L
(_QG_ Lenguaje adecuado con el nivel Si
o del informante
& No
2
& . Si
= Mide lo que pretende
\s)
= No
I Observaciones:

Validado por:




