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RESUMEN

El siguiente trabajo se realizd con el propdsito de identificar una estrategia que
pequefias y medianas empresas puedan utilizar para dar a conocer sus
negocios o emprendimientos de una manera correcta en medios digitales, con
el objetivo de que el acercamiento que realicen con su publico sea éptimo y

puedan crear una comunidad a fin a su industria.

Es importante dar a conocer los elementos necesarios para crear una
estrategia de Social Media Management ya que se necesita planeacion y
habilidades especificas para lograr obtener buenos resultados; hablamos de
tamafos de fotografias, tipos de contenidos, seleccion del grupo objetivo, entre

otros.

Se especifican temas sobre el Content Marketing que permite disefiar y crear
los contenidos adecuados para cada red social enfocado siempre en el tipo de
usuario que va a tener acceso a la informacion o desde qué dispositivos podria
estar buscando a una marca o negocio. No solo hablamos de textos, sino
también otros formatos de contenidos como GIFS o videos que permiten
dinamizar a la pagina y convertir la comunicacion a su forma mas amigable

para el usuario.

Por ultimo, se informa sobre el Branding Digital y su importancia ya que al
entrar al mundo digital, las personas se ven rodeadas de miles de formas de
publicidad y la informacién se filtra de manera automatica. Es por esta razon
que, una vez identificados los canales que van a ser usados para crear la
comunidad digital, se deben personalizar los contenidos, de tal manera que al
ser compartidos (ya sean fotografias, GIFS, videos, etc.) la marca del
emprendedor siempre esté presente y poder generar recordacién en su grupo

objetivo.
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Como modo de ejemplo, se realiz6 una estrategia de Social Media
Management a través del uso de content marketing y branding digital para
fidelizar los espacios de con sumo especializados del norte de Quito, haciendo
éenfasis en la cafeteria Cafef!, para la cual se realiz6 una investigacion que
involucra entrevistas a profesionales en distintos campos relacionados a
emprendimiento, cafeterias, y profesionales de comunicacion y disefio.

Se realizaron también encuestas fisicas y en formato digital en puntos cercanos
a Cafef! Y a parte del grupo objetivo identificado. Adicionalmente se realizo
investigacion usando el formato de Cliente Fantasma, que permite identificar
puntos clave del servicio, trato al consumidor, comunicacion en el punto de
venta entre otros, para comprobar si el cliente, una vez que ha llegado a
consumir en el negocio, se siente satisfecho con el servicio y calidad de

producto recibido.

Este trabajo servirA como punto de inicio para todas las personas,
especialmente emprendedores, que deseen empezar con pie derecho su

estrategia en medios digitales.
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ABSTRACT

The following work was carried out with the purpose of identifying a strategy
that SMEs can use to publicize their business ventures in the right way using
digital media, with the aim that the approach engaged with your audience is
optimal and they can create a community related to its industry.

It is important to publicize the necessary elements to create a Social Media
Management strategy as planning and specific skills to achieve good results is
needed; we are referring about photo sizes, kinds of content, target group

selection, among others.

Content Marketing refers about the way you can design and create the
appropriate contents for each social network always focusing on the type of
user that will have access to information or from which devices could he or she
be looking at a specific brand or business. Not only talking about texts, but also
other content formats like GIF or videos that allow energize the page and

convert communication to its user-friendly way.

Finally, it is reported on Digital Branding and its importance since entering the
digital world, people are surrounded by thousands of forms of advertising and
information is filtered automatically. It is for this reason that, once the channels
that will be used to create the digital community identified, should personalize
content, so that to be shared (whether photos, GIFs, videos, etc.) Brand

entrepreneur is always present and to generate remembrance in your target

group.

As an example, a strategy of Social Media Management was conducted through
the use of content marketing and digital branding to retain spaces with
specialized high northern Quito, emphasizing the Cafef cafeteria !, for which he
made an research involving interviews with professionals in various related to

entrepreneurship, cafes, and professional design and communication fields.



Physical and digital surveys were also conducted at points close to Cafef! And
the target group identified. Further research was conducted using the format
Client Ghost, which identifies key points of the service, treatment consumer
communication at the point of sale among others, to see if the client, once it has
come to consume in the business, be satisfied with the service and quality of

product received.

This work will serve as a starting point for all people, especially entrepreneurs

who wish to start with right foot digital media strategy.
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CAPITULO I: Pensamiento Estratégico

1. ¢Qué es estrategia?

La planeacion estratégica se puede definir como la ciencia de planificar
formulaciones, implantar una serie de pasos y conceptos para poder evaluar
decisiones que permitan llegar a la organizacion y llevar a cabo objetivos

planteados.

Este término puede ser utilizado en distintas ocasiones como un sinénimo del
proceso que se basa en una serie de premisas que tendran como objetivo tener

un resultado a una premisa especifica.

Una estrategia brindara la pauta para aplicar conocimientos y procesos de
investigacibn en cuanto sea posible para llegar a obtener un resultado
especifico.

Es importante tener claros todos los términos para la realizaciéon y posterior
ejecucion de una estrategia, ademas, se deben considerar todas las variables
ya que cuando menos lo esperamos, las redes del mercado cambian y es
necesario modificar la estrategia planteada en un inicio para que pueda

funcionar en un campo cambiado.

Sin embargo, para poner en practica una estrategia, es imprescindible contar
con una guia, es decir, buscar una herramienta metodoldgica que compendia lo
mas sustancial de una materia para formar un instrumento administrativo que
de forma ordenada y clara, contiene informacién sobre objetivos, organizacion
y procedimientos necesarios para la ejecucién de un trabajo o proceso en

especifico.

Las guias cumplen la funcion de orientar con procesos o técnicas a quién lo

necesite cuando se busca informacién sobre el uso adecuado o manejo de



diferentes temas. Este tipos de documentos suelen contener informacion y

ejemplos y gréficas que ayudan con el desarrollo de las actividades a cumplir

Alfredo Paredes, en su libro “Guia Metodolégica y Plan de Estudios” (2005, Pag
15) indica que uno de los objetivos de una guia metodoldgica es:

“Establecer dinamicas y procesos de ensefianza-aprendizaje, que se
basen en el andlisis de experiencias exitosas y de las mejores practicas, de tal
manera de servir de estimulos a la creatividad, buscando obtener como

resultado el disefio y formulacién de ideas-proyecto innovadores”

Una guia debe ser usable, es decir que ademas de ser un documento
educativo y de referencia, la teoria pueda verse traducida a una aplicacion
practica. También debe tener varios elementos visuales atractivos para los
lectores, quiénes muchas veces, se ven abrumados por la cantidad del texto
dentro de las guias. Ademas de que el texto debe ser coherente entre el tema

gue se especifica y el contenido que se brinda a los usuarios.

1.1. El brief

El Brief es un documento que debe contener la informaciébn necesaria para
empezar una campafa de publicidad. En él, el anunciante debe describir su
producto detalladamente, los objetivos que se quieren lograr con la estrategia,
consideraciones sobre la forma de comunicacion, tono y publico, presupuesto,

etc.

Existen diferentes formatos de briefs y los datos que se incluyen varian
dependiendo del area que lo requiera ya que es el punto de partida obligatorio

(aunque los clientes no suelen darle la importancia que merece).

A continuacién se mostrard un ejemplo de un brief sencillo que contiene

informacion béasica. Es responsabilidad de la agencia saber interpretar esta



informacion y complementarla con notas adicionales y datos que se obtienen
en reuniones con el cliente y sobretodo del proceso de investigacion que se

debe realizar para iniciar una campafa.

MODELO DE BRIEFING

Un briefing ha de ser breve, eficaz, claro y completo.
Esto son los elementos imprescindibles de un briefing:
1. Anunciante y producto o servicio:
Datos sobre:

la empresa.

la categoria.

el producto o setrvicio.
la competencia.

el canal de distribucién.
imagen de marca.
ventajas del producto.

2. Objetivos de la campana publicitaria:
Lanzamiento de producto, relanzamiento, reposicionamiento, etc.
3. Descripcion del target o publico objetivo.

Andlisis demografico, habitos, conductas, conocimiento de la marca,
conocimiento de la competencia, etc.

4. Posicionamiento deseado para la marca.
5. Mensaijes prioritarios.

Listado de mensajes que se han de comunicar por orden de prioridad.
6. Planificacion.

Calendario en el que consten las fechas de presentacion de las
campanfas especificando las acciones a realizar.

7. Presupuesto.

De la campana publicitaria completa describiendo toas las acciones
publicitarias.

8. Informacion adicional.

Aspectos legales, sociales, responsabilidades, etc.

Figura 1. Brief.

Tomado de: dopepicz.com




1.1.1. Tipos de estrategias

Existen varios tipos de estrategias, pero para efecto de la investigacion se
desarrollaran las caracteristicas de las tres principales que son de vital

importancia para una empresa.

1.1.1.1. Estrategia de Marketing

Una estrategia de marketing consiste en ejecutar una cadena de practicas para
cumplir con objetivos como aumentar las ventas o dar a conocer un nuevo

producto.

Una de sus caracteristicas principales consiste es que permite la planificacion
basada en el comportamiento del mercado y la capacidad de adaptacion ante

un entorno que evoluciona constantemente.

Para iniciar con una estrategia de marketing es importante tener claros cuales
son los recursos con los que se cuenta la capacidad de produccion, recursos
gue se tienen y sobretodo qué es lo que se quiere lograr con esta estrategia.
Para ello se debe definir cuales son las necesidades y deseos de nuestros
clientes actuales para tener una base y contar con un analisis que nos ayude a
plantear las primeras acciones. Ademas es importante identificar grupos de
posibles clientes o consumidores tengan el perfil de nuestro grupo objetivo y
dirigir nuestros esfuerzos a conquistarlos basandonos en sus habitos o

costumbres.

En este sentido, se utiliza el sistema de andlisis FODA no solo de la compaiiia
en cuestion, sino también de la competencia y del mercado.

Luego de tener esta informacion, la estrategia de marketing se puede dividir en
sub estrategias especificas conocidas como las 4Ps, es decir, producto, precio,

plaza o promocion.



1.1.1.2. Las 4 “P’s”

Una vez que la empresa ha investigado y determinado el nicho de mercado al

que se quiere enfocar, debe realizar un plan de marketing mix basadas en
estrategia de las “4P’s”

la

*;iQuéevendo? e:Cuantovana
Prudctoso — pagar?
servicios

e:Dondelo *iComolo
vendemos? < conoceran?

Figura 2. Marketing Mix, 4P.
Tomado de: http://e-ducativa.catedu.es/

A continuacién se encuentra una descripcion mas exahustiva de las 4 P lo que

permitird un mayor entendimiento de cada una de ellas para su aplicacién

estratégica.

1.1.1.2.1. Producto

Para iniciar una estrategia de marketing es imperativo pensar en las

necesidades que buscaremos satisfacer con nuestro producto o servicio ya

que, como todas las empresas, se quiere ofrecer un producto especial, algo

que sea dificil de reproducir para la competencia.

Ademas, es importante que se conozca muy bien al publico objetivo ya que si

no se conocen su idiosincrasia y la forma en que éste se comporta frente

al


http://e-ducativa.catedu.es/

mercado creciente, no se podra generar un producto que pueda solventar sus

exigencias.

1.1.1.2.2. Precio

Una vez determinado si el producto o servicio que se va a ofrecer al publico
objetivo cumple con satisfacer una necesidad o deseo especifico, se debe
determinar el precio de venta al publico.

¢, Qué valor tiene lo que ofreces a tus clientes? ¢ Cuanto vale algo similar en el
mercado? ¢ Tu producto va a ser exclusivo o econémico? La fijacion del precio
de un producto no es solo el resultado de sus costos mas la ganancia
esperada, sino un complejo proceso que impacta en la imagen ante los

clientes.

1.1.1.2.2.1. Precio en base a la competencia

Para esta estrategia de precios se debe hacer una investigacion exhaustiva de
la competencia directa del producto o servicio que se ofrece ya que con esta
base se puede determinar si:

e Los precios seran iguales a la media de la competencia

e Los precios estaran bajo el nivel de la media de la competencia

e Los precios estaran sobre el nivel de la media de la competencia.

Es importante que se determine de forma muy honesta y transparente si la
calidad del servicio o producto que se ofrece esta a la altura de la competencia
ya que si se elige que el precio sea igual o mayor a la media de la
competencia, se debe tener un producto de igua o mejor calidad. Si esto no

sucede, se podran perder clientes de manera instantanea.
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Figura 3. Precio por competencia.

Tomado de: http://marketing-pppp.blogspot.com/

Por ejemplo, si la intencion de un fabricante es lanzar una nueva linea de agua
embotellada, debera tener presente el precio de su competencia ya que si el
precio de venta al publico supera la media, y no ofrece ningin beneficio

adicional, no resultara atractivo para el publico.

1.1.1.2.2.2. Precio en base alos costos de produccion

Sin lugar a dudas, la fijacién de precio en base a los costos de produccion, es
una de las técnicas mas comunes para definir los precios ya que se calcula
sobre el valor de produccién, entre variables como materia prima, tiempo de
produccion, envasado, trasporte, perchaje etc.

Es importante tener un equipo especializado que puedan establecer los valores
fijos y los valores que puedan variar en la produccién ya que no es adecuado
gue un producto baje o suba de precio de manera abrupta.

Sin embargo, no deja de ser un analisis técnico interno de la empresa, que

puede no coincidir con la realidad del mercado.

1.1.1.2.2.3. Precio por descremacion

La estrategia en base a la “descremacion” sugiere que se debe colocar un

precio relativamente alto para llegar a un segmento “premium” o de niveles



altos y posteriormente el valor ira disminuyendo progresivamente para poder
llegar a segmentos inferiores.

En este caso el producto o servicio se convierte en aspiracional, por lo que mas
gente querra obtenerlo y mas adn si se tiene un proceso de comunicacion
adecuado.

Es de suma importancia que el producto o servicio tenga muy buena calidad ya

que si no es asi, la estrategia de “descremado” no funcionara.

Figura 4. Tecnologia.

Tomado de: http://www. bp.blogspot.com

Regularmente esta estrategia es usada con éxito en casos tecnoldgicos. Es por
esto que marcas como Apple o Samsung, lanzan nuevos productos con precios
tan altos; conocen a su publico objetivo y saben que aunque el precio sea

excesivo, son fieles a sus marcas y quieren estar actualizados a como dé lugar.

Apple por ejemplo, siempre inicia su estrategia de ventas con una etapa de
expectativa, de esta manera se crea sensacionalismo entre sus “fans” quiénes
esperan con ansias las nuevas actualizaciones.

Luego crean la ilusion de escasez para aumentar la demanda y aqui es donde
entra el proceso de descremado y aumenta el valor de venta por ser un
producto casi exclusivo.

Luego, simplemente el producto empieza a bajar de precio, a hacerse masivo

hasta que se lanza un nuevo producto Apple y el ciclo continuda.



1.1.1.2.3. Plaza

Cuando el producto y el precio han sido definidos, se procede a concretar el
canal de ventas y las maneras en que el producto va a ser comercializado.

La distribucién es un paso sumamente importante dentro del mix de marketing
ya que se busca que el producto llegue a un tipo de consumidor especifico
llamando su atencion en el momento adecuado.

El tipo de comercializacion dependera el tipo de producto, el comportamiento

del consumidor y los recursos que estén disponibles para el proveedor.

Al hablar de la “plaza” no se hace referencia unicamente al lugar donde sera
perchado, si no también al analisis que implica el proceso de almacenamiento
transporte y procesos de inventario y pedidos, etc.

Ademas se debe decidir el medio en el que el producto va a ser aceptado por el
consumidor ya que no es lo mismo la distribucidon mayorista, que la venta online

o tener un local especifico para la venta de nuestro producto o servicio.

1.1.1.2.4. Promocion

El siguiente paso dentro del marketing mix es definir la manera ideal para dar a
conocer el servicio o el producto que se estd ofreciendo. Es decir, se debe
investigar qué medios son los que nuestro publico objetivo utiliza para

comunicarse entre si y cuales son los medios que usan para informarse.

En este punto entra en juego una variable muy importante y es el presupuesto
gue se tiene para promocionar el producto o servicio; ya que se puede realizar
publicidad en medios ATL, es decir medios tradicionales como television, radio,
prensa, revistas o0 via publica, o se puede recurrir a medios digitales como
promociones en redes sociales y buscadores. Ademas existen otras formas de
promocionar e informar sobre lo que se ofrece como la venta personal o

relaciones publicas e incluso activaciones publicitarias BTL, es decir todos los
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medios que no sean tradicionales o digitales a menos de que se combinen en

acciones interactivas entre si.

1.1.1.3. Anélisis de la situaciéon actual

1.1.1.3.1. Analisis PEST

Como se menciona anteriormente, es importante realizar un estudio exhaustivo
de los elementos que podrian afectar el plan de marketing, es por esto que
para realizar una estrategia se debe tomar en cuenta el entorno en el que la
empresa se desarrolla. Para eso se utiliza un analisis conocido como PEST,
que son las siglas de los ambitos Politico, Econémico, Social y Tecnolégico.

Estos factores se relacionan con la empresa directa o indirectamente, son
fundamentales para el levantamiento de una estrategia ya que cada uno de
éstos puede cambiar el rumbo de la planeacion y afecta al giro de negocio y

compromete el proceso de toma de decisiones.

El andlisis PEST se desarrolla como una herramienta para descubrir el
contexto en el que desarrolla una empresa e identifica cada uno de los factores
que podria influir en el proceso de compra y venta y permite disefiar una
estrategia acorde a la situacién actual.

Los factores del analisis PEST considera dentro de cada tema, los siguientes

aspectos:

1. Politico: Son los factores legales que se refieren al manejo de la
legislacién de cada una de las empresas, leyes sobre la proteccion del medio
ambiente, politicas impositivas, comercio exterior, restricciones, estabilidad

gubernamental entre otros.

2. Econémico: Como por ejemplo variables econdmicas, evolucién del Producto

Interno Bruto (PIB), tasas de interés, inflacion, tasas de empleo y desempleo,
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ingresos y egresos, ciclos econdémicos, disponibilidad y distribucion de los
recursos y nivel de desarrollo,

3. Social: Son los todos los aspectos socio-culturales como la evolucion
demogréfica, movilidad social, patrones culturales, colocacion de la renta, ,
estilo de vida, postura sobre los consumos, nivel educacional.

4.Tecnologicos: Abarcan todo lo que tiene que ver con la inversién dedicada a
la investigacion, preocupacion gubernamental por los asuntos tecnoldgicos,
grado de obsolescencia y creacion de productos novedosos, crecimiento de las

tecnologias convencionales, velocidad de transmision de la tecnologia,etc.
En el siguiente cuadro se puede observar como cada uno de estos factores se

influencian el uno al otro ejerciendo una serie de variaciones que afectan la

proyeccion de las 4Ps.

EL MACROENTORNO
ROHTICO \

TECNOLOGICO

(4 m])

Analisis PESTy Mezclade Mercadeo

Figura 5. PEST.
Tomado de: http://3w3search.com/
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1.1.1.3.2. Anélisis FODA

FODA es una matriz de analisis que funciona como una herramienta que se
puede emplear para analizar a cualquier producto, empresa, situacion o

individuo que sea sujeto de estudio.

Es una especie de “radiografia” que nos permite determinar las variables que
seran analizadas para la toma de decisiones estratégicas basadas en

informacion especifica.

Esta herramienta nos permite fabricar un cuadro de la situacion actual en el
cual las fortalezas y debilidades son aspectos internos del sujeto en cuestion y
las oportunidades y amenazas son cuestiones externas que afectan al

desarrollo de la empresa, individuo u organizacion.

Una vez realizado un analisis inicial, es importante seguir realizando analisis
periédicos, teniendo siempre como base el primer analisis, para poder
determinar si es que la formulacion estratégica esta siendo cumplida y tener
una base comparativa de estas métricas. Es importante ya que con esta
comparacion sabemos si las condiciones que afectan son internas o externas y
de esta forma realizar los cambios correspondientes en la estrategia para

mejorarlos.

Para comenzar un andalisis FODA se debe determinar exactamente cuales son

las diferencias entre cada una de las variables.

A) Fortalezas: Cuentan como fortalezas todas aquellas capacidades y
elementos con los que cuenta la empresa y le permite tener una ventaja frente
a su competencia. Dentro de estos elementos se toman en cuenta las
capacidades y habilidades productivas, y las actividades que son positivas

dentro de la empresa.

B) Oportunidades: Las oportunidades son elementos externos a la empresa
pero que influyen en ella de manera positiva. Dicho de otra manera, son
factores del entorno que permiten a la empresa conseguir ciertas ventajas

favorables para que competir en su categoria.
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C) Debilidades: Las debilidades son las variables que dentro de la misma
empresa cuentan con una posicion desfavorable, es decir son los elementos
que la empresa no posee y habilidades que se carecen y que por lo tanto nos

puede provocar una posicién negativa frente a la competencia.

D) Amenazas: son todas aquellas situaciones que son parte del mundo externo
de la empresa, que influyen sobre ella de una forma negativa y pueden llegar a

ser factores determinantes para la permanencia de la organizacion.

INTERNOC

F

+

A

EXTERNO

Figura 6. FODA.

Tomado de: escueladedinero.files.wordpress.com

A modo de ejemplo, se presenta el FODA realizado al Hospice San Camilo,
una institucién sin fines de lucro que se enfoca en brindar cuidados paleativos y
apoyar a las personas en etapas avanzadas de enfermedades terminales, entre

otros.
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ANALISIS DE MARCA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

*ESTRUCTURA - INMUEBLE
*UBICACION
*EXPERIENCIA EN EL TRATO CON PACIENTES EN ETAPA FINAL
*CUENTA CON PERSONAS QUE HACEN EL TRABAJO CON PASION
*TRABAJAN EN CONJUNTO CON FECUPAL
*TIENE UN LIBRO QUE EXPLICA TODO EL PROYECTO A UET&

*EL GOBIERNO TIENE EN MENTE ESTA CLASE DE PROYECTOS
=LA PALABRA HOSPICE NO ES RECONOCIDA EN NUESTRO MEDIO
*LA FALTA DE CULTURA 0 CONOCIMIENTO SOBRE LOS CUIDADOS PALIATIVOS.
*TENDENCIA CAMBIANTE HACIA UNA CONCIENCIA SOCIAL

DEBILIDADES ".'

AMENAZAS
<DEUDAS % *FUNDACIONES DE CUIDADOS PALIATIVOS NACIENTES QUE NOS
«NOMBRE NO ESTA PERMITIDO LAS LEYES DEL PAIS PUEDEN QUITAR ESPACIO DENTRO DEL MERCADO DIFICULTAN-
N0 TIENE POSICIONAMIENTO DONOS EL APORTE ECONOMICO.
NO CUENTAN CON SUFICIENTES VOLUNTARIOS <LAS INICIATIVAS QUE SON “PRO VIDA™ 0 BRINDAN AYUDA “AL
<L LIBRO NO ES COMERCIALIZADO MASIVAMENTE FUTUROD™ SON LAS QUE MAYOR Y MEJOR APOYO TIENEN

Figura 7. FODA Hospice San Camilo.

1.1.1.4. Estrategia Digital

Crear una estrategia en los medios digitales implica un estudio profundo del
publico al que se quiere llegar, si los objetivos de la marca son a corto mediano
o largo plazo y sobre todo el tiempo y las herramientas que se van a usar para

lograr llegar al segmento.

Cuando las empresas incursionan en el mundo digital obtienen muchos
beneficios ya que se proporciona informacion y data casi inmediatamente y las
acciones se pueden modificar sobre la marcha para ajustarse a los objetivos,
sin que esto signifique realizar una inversion tan alta como la que se hace en
medios tradicionales.

Pero primero, es imprtante decidir para qué la empresa necesita 0 desea una

estrategia digital. Las razones pueden ser muchas: mostrar un catalogo de
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productos, entregar datos de contacto y referencia de la empresa, promocionar

productos especiales o vender online, entre otros.

Por eso, se debe recolpilar la siguiente informacion para generar una estrategia

valida y completa:

Estrategias de

Analisis Externo la competencia

Fortalezas y

Analisis Interno oportunidades

Idioma, edad,
geolocalizacién

Publico Objetivo

_ Tendencias,
Herramientas busquedas, etc.
Sitios web,
Plataformas redes

sociales,blogs

Matrices y datos

Figura 8. Estrategia Digital.

1.1.1.4.1. “4 F” del Marketing Digital

Al igual que las estrategias de marketing tiene sus “4P’s”, el marketing digital
se basa en “4 F” : Flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion.
Y es importante tratar a cada una de estas partes como elementos de un todo,

como piezas fundamentales para realizar una estrategia.
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Figura 9.4 F's.
Tomado de: http://kin.ec

1.1.1.4.1.1. Flujo

Hace referencia al nivel de atraccibn que un usuario siente hacia la
interactividad y contenido que una plataforma digital puede ofrecer. Esto capta
la atencion y permite que el usuario vea todo el contenido de la pagina
propuesta. Ofrecer un valor afladido puede ayudar a que el internauta siga
visitando la pagina y la recomiende

1.1.1.4.1.2. Funcionalidad

La funcionabilidad consiste en la facilidad con la que un usuario puede acceder
al contenido dentro de la plataforma web, es decir, hace referencia a la
usabilidad y la navegabilidad de la web. Es imperativo tener una buena
organizacion interna, tanto del mapa de sitio como de los contenidos, para que
de esta forma, quien navega por el sitio no se sienta perdido o no sepa cémo
llegar a un contenido especifico.
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1.1.1.4.1.3. Feedback

Feedback es la retroalimentacion que la marca obtiene de sus clientes. En este
caso, debe existir interaccion digital con los consumidores y construir una
relacion para que se pueda obtener los datos sobre percepcion de la marca y la
reputacion digital que los usuarios le estan dando a la misma.

1.1.1.4.1.4. Fidelizacién

Cuando ya se ha establecido una relacién con el usuario, se lo debe mantener
cautivo creando un compromiso y generar temas de interés en los que pueda
participar y se logre identificar con la marca. Este punto trata de enamorar a los

internautas.

1.1.1.5. Empezando la Estrategia

Una vez que se tienen claros los conceptos y bases para el desarrollo de una
estrategia digital las empresas deben analizar el alcance y el por qué se
necesitaran los medios digitales.

Para que este proceso de autoconocimiento estratégico inicie y sea productivo
se identifican 3 areas con distintos cuestionamientos que ayudaran a la toma

de decisiones.

Tecnologia Personas Procesos
¢Tu sitio web se puede ver en ¢Qué nuevas competencias ¢Tus procesos actuales soportan
dispositivos maviles? necesita tu las nuevas herramientas digitales?
equipe de marketing?
:Necesitas una App mévil? iNecesitas procesos diferentes
;Necesitas capacitar a tu para manejar los Leads que
4Tus prospectos te pueden equipo? vienen de Internet?
encontrar en Internet?
:Cémo vas a medir el ;Cuentas con u procesc para
¢Estés... generando Leads por desempefio de tu equipo de responder ante una crisis
medios digitales? ventas? originada en las redes sociales?
¢Tu empresa necesita entrar 8 ¢Cémo vas a manejar el cambio ¢Necesitas un chat en linea para
redes sociales? en un futuro? mejorar tu servicio al cliente?

Figura 10. Empezando la Estrategia.

Tomado de: http://www.cliento.mx



http://www.cliento.mx/
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1.1.2. Estrategia Creativa

A diferencia de las dos estrategias mencionadas anteriormente, la estrategia
creativa no se centra en el “qué” decir a los consumidores, si no en el “cémo”
hacerlo.

Es importante conocer a nuestra audiencia y los medios que se van a utilizar en
cada campafa ya que cada canal, usa un tipo de lenguaje diferente.

Por eso, aunque el concepto general sea el mismo, las formas de compartir el

mensaje se adaptara a cada canal de comunicacion.

Para iniciar con la estrategia creativa, se deben tener claros los objetivos y el
publico objetivo al que se va a dirigir la comunicacién ya que, al igual que los
medios, cada segmento maneja codigos de comunicacion diferentes y se debe
saber como llegar efectivamente a cada uno de ellos.

1.1.2.1.1. Elementos de la estrategia creativa

“Los elementos fundamentales de una estrategia creativa son los siguientes:
definicion del grupo-meta de la campafia publicitaria, promesa basica,
razonamiento de apoyo y forma de la comunicacion” Garcia Uceda, Mariola.
Las claves de la publicidad. ESIC Editorial, 2011, p.260-270

1.1.2.1.1.1. Eje Psicolégico

Al hablar de un eje psicologico se debe concentrar en las caracteristicas
principales de los individuos, es decir sus motivaciones y desmotivaciones a la

hora de adquirir un producto o elegirlo sobre otro de su competencia.

1.1.2.1.1.2. Elemento Motivador
Es principalmente conocer cual va a ser la experiencia o beneficio que el
producto va a dar al cliente y si éste esta bien identificado en los mensajes

publicitarios.
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Este punto apela a la creatividad de la agencia de publicidad encargada de la
campafna y debe darle personalidad al mensaje y las variaciones que pueden

darse en el camino.

1.1.2.1.1.3. Anuncio Base

El anuncio base es la construccion del anuncio “madre” que determinara la
linea grafica de la campafia. Esto involucra bocetos, maquetas audiovisuales
como los story board y mucho mas.

La agencia encargada, presenta todos estos elementos para aprobacion del
anunciante y luego de desarrollar varias versiones, se empieza la etapa de

produccién.

Sabe mejor con un verdadero amigo.

Figura 11. Campaia Comparte Coca Cola.

Tomado de: www.reasonwhy.es

1.1.3. Caso de éxito- Dove

En el afio 2004, la marca Dove inicia su campafna “The truth about beauty” con
el objetivo de luchar contra los estereotipos que giran alrededor del mundo de
la belleza.

Dove, no solo logré cambiar conceptos y posicionarse en el top of mind de sus
consumidoras, si no que pudo dominar el 50% del share correspondiente las
busquedas en su categoria.
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de Dove ensu
campana digital

Figura 12. Campafia Dove.
Tomado de: https://storage.googleapis.com

Dove utiliz6 como su mayor herramienta, la red de Display de Google. Coloco
anuncios y videos en sitios de alto trafico y usé los formatos de pre roll en
Youtube.

Una de las bases para su éxito fue sin duda la participacion de su comunidad
en redes sociales en la misma creacion de sus contenidos. De esta manera, los

fans se vieron involucrados y pudieron ser parte importante de la campana.


https://storage.googleapis.com/
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CAPITULO Il : Social Media

2. ¢Qué Es El Social Media?

SOCIAL MEDogIA EXPLAINED

E"IFYOU  PLAYING WATCH THESE  GUARD DOG HERE IS A HERE IS HOW BEST FIRE EPIC GOOGLE STENING ~ CHECKED INTO THE
{YDOG  #FETCH WITH DOGGONE FORHIRE!  VINTAGEP T0 MAKE {YORANTIN ~ HANGOUTWITH ~ TOTHESONG ~ DOG GROOMER
(UTE SCRUFFY. FUNNY VIDEOS F MY P YOUROWN  TOW I MY DAWGS! WHOLETTHE ~ AND GOT MY

#BESTDOGEVER #MODELDOG DOG TREATS FURDID
iﬁ” -\
ﬁ ~" | . N

Figura 13. Social Media.

Tomado de: http://avalaunchmedia.com/

Hoy en dia, a pesar de que los medios tradicionales como la television, radio o
prensa, siguen siendo los favoritos para publicitar productos o servicios, con la
llegada de los nuevos formatos digitales, las personas ya no ponen atencion a
la publicidad que ahi aparece; y es que es tanto el bombardeo comercial que
las personas sufren por los medios atl que simplemente los ignoran u olvidan el

mensaje después de unos pocos minutos.

Todas estas formas de comunicacion estan perdiendo parte de su efectividad al

encontrarse con un consumidor inmune ante tantos mensajes.

Asi pues, nace el Social Media, como un término que define el uso de varias
actividades que implica la constante creacién de diferentes tipos de contenido
(texto, audio, video, imagenes, etc) para luego compartirlo utilizando el internet,

pero sobre todo las redes sociales.
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Muchas veces el trabajo de un social media puede parecer sencillo. Pues la
mayoria de personas tienen y manejan perfiles de Facebook y Twitter,
comparten contenidos y ven como éstos van propagandose por la web.

Sin embargo, para crear y manejar el perfil de una empresa en cualquier red
social, es sumamente importante tener una planificacién previa, pues si no se
cuenta con una estrategia, como lo plantea el uso del Social Media, puede
resultar contraproducente para la imagen online del negocio, ya que al no saber
controlar las distintas situaciones que pueden llegar a suscitarse, la empresa y

su credibilidad podrian ir cayendo en picada.

Cuando un negocio decide iniciar a utilizar Social Media como parte de su
comunicacién, esta invirtiendo en ganar visibilidad y branding, lo que crea una
interacciébn continla con clientes actuales y potenciales que le brindaran
ganancias a corto, mediano y largo plazo.

Al hablar de beneficios podemos encontrar una lista bastante amplia que segun

el ebook de Digiworks “Social Media para PYMES” son:

¢ Relevancia de la marca.

¢ Nivel de exposicion de la marca.
¢ Posicionamiento en buscadores.
e Trafico hacia tu web.

¢ Reduce costes.

e Aumenta las ventas.

e Genera leads, brands advocates y fidelizacion.

Sin embargo, son los consumidores quiénes realmente evaluaran cuales son
los beneficios que han conseguido de la empresa a través de la comunicacion
digital. Es interesante ver como se van creando alianzas entre los
consumidores y la marca que van beneficiando a ambas partes y todo esto con

un nivel de inversion inferior.
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2.1. Partes Del Social Media

El Social Media enmarca varios elementos de comunicacion digital, siendo las
redes sociales el principal y mas destacado de ellos.

Cada red social necesita cumplir con ciertos objetivos que pueden aportar al
desarrollo de una estrategia de Social Media, algunos de ellos pueden ser:

e Facebook: generar engagement y aumentar “likes”
o Twitter: Conseguir “followers” y “retuits”

e Youtube: alto nimero de vistas y compartidos

e Pinterest: organizar imagenes por categorias o tableros

@

© Cherry and Lime. 2013

Figura: 14. Redes Sociales.
Tomado de: http//:semanticwebbuilder.org.mx

Los micrositios o “landing pages” también constituyen una parte importante
dentro de la comunicacion del Social Media, pues es aqui donde deben derivar
todos los esfuerzos realizados en las redes sociales.

En los micrositios se expande la informacion y se puede mostrar mayor
cantidad de detalles, tanto del producto como de la marca, y de esta manera

completar la informacién brindada en las redes sociales.
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2.1.1. Redes Sociales

Los medios de comunicacion tradicionales han sido reemplazados por la
comunicacion digital, siendo los micrositios, blogs y redes sociales los
principales medios donde los usuarios pueden acceder a informacion
segmentada de una forma mucho mas facil sobre sus temas de interés.

El consumidor de hoy en dia exige atencion personalizada pero sobretodo
inmediatez de respuesta hacia sus inquietudes y que éstas sean tomadas en

cuenta por parte de las marcas.

Segun Sanagustin (2010) “las redes sociales se basan en relaciones entre
personas de igual a igual. Gracias a estas redes, los usuarios se unen
compartiendo intereses profesionales 0 momentos de diversion”.

Lo que hace interesante a las redes sociales es el contenido que los usuarios
comparten con sus circulos, esto es porque convierten a la web en un punto de

reunion social.

Estas condiciones de las nuevas comunicaciones ha dado paso a la existencia
de un nuevo consumidor que es mas consciente de sus necesidades y es mas
activo, ya que antes de adquirir cualquier clase de productos o servicios, busca
en las redes sociales opiniones, recomendaciones y experiencias de otros
usuarios que se convierten en entes influenciadores de sus acciones y pueden

llegar a atraer o causar repulsion hacia una marca en especial.

2.1.1.1. Facebook

Facebook fue creado por Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz, Chris Hughes y el
ya reconocido Marl Zuckemberg. Todo inici6 como un sito para que los
estudiantes de la universidad de Harvard puedan intercambiar y buscar

informacion personal entre ellos a través del internet.
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Mark Zuckerberg  Dustin Moskovitz  Eduardo Saverin  Andrew McCollum Chris Hughes

Figura 15. Creadores Facebook.

Tomado de: http://f.i.uol.com.br/

Facebook originalmente fue pensado en el 2004 como un website que los
estudiantes de la universidad de Harvard podian utilizar para obtener y
compartir informacion personal de sus compafieros.

Un afio después las universidades de Nueva Zelanda y Australia fueron
afadidas a esta red, aumentando el numero de usuarios a mas de 2mil
usuarios.

En el 2006, después de haber afiadido a varias universidades e institutos
alrededor del mundo, Facebook se abre a cualquier usuario de internet, aun
cuando esto significaba perder la gran base estudianti que se habia

conseguido.

Poco a poco Facebook fue afiadiendo nuevos modulos a su pagina, como el
chat, la creacibn de péaginas empresariales, formatos de anuncios,
aplicaciones, juegos y mucho mas y es por eso que su crecimiento ha sido
rapido y contundente y la ha convertido en la “reina” de las redes sociales.

Hoy en dia, esta red social es utilizada tanto por personas naturales como
empresas y marcas, quienes crean perfiles que facilitan su comunicacion y
conocimiento por parte del grupo objetivo.

En muy poco tiempo, Facebook se ha vuelto una herramienta de comunicacion
sumamente importante, pues se logra obtener cercania con los futuros

consumidores y posibles nuevos clientes.


http://f.i.uol.com.br/
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2.1.1.1.1. Perfil Personal

Los perfiles personales incluyen informacion propia de cada usuario. Se puede
incluir un pequefio curriculum, gustos sobre diferentes categorias, situacion

sentimental, breve biografia, entre otros.

Los perfiles personales contienen fotografias y descripcion. Ademas tienen una
‘portada” en la que usualmente se publican fotos para destacarlas ya que

apareceran en la parte superior del perfil personal.

EI  “wall” o muro, sirve para enviar mensajes, publicar comentarios,
pensamientos, frases etc, e intercambiar fotos y enlaces con los demas
usuarios conocidos como “amigos”.

Ellos a su vez, pueden compartir mas contenidos y dar “me gusta” a lo que el
usuario publique. Esta informacion puede ser mas o menos visible al resto de

las personas segun se configuren las opciones de privacidad

Actualizar informacion

Pau Ia RIOfrIO Ver registro de actividad = sss

m Agregar foto
Biografia

Figura 16. Perfil Personal.

Informacién Amigos Fotos Méas ~

Tomado de: Captura de Facebook

2.1.1.1.2. Fan Page

Los Fan Pages fueron desarrollados para reunir a personas con los mismos
intereses para que compartan informacion y comentarios. Es decir que si se

tiene una empresa, una marca organizacién, entre otras; desde el perfil
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personal se podra crea una pagina para concentrar a una comunidad de
personas que tengan los mismos gustos o intereses.
A continuacién se muestra una imagen con las 6 categorias existentes para la

creacion de un Fan Page.

m e

Lugar o negocio local Empresa, organizacion o institucion Marca o producto

&5 W

Artista, grupo musical o personaje Entretenimiento Causa o comunidad
publico

Figua 17. Fan Page.

Tomado de: Captura de Facebook

Otro elemento interesante y sumamente Util son las estadisticas que nos arroja
Facebook sobre nuestra pagina pues nos muestra datos como cantidad de
nuevos seguidores, visitas a la pagina, comentarios de usuarios, datos
demograficos, entre otros, o que permite a los administradores tomar las

decisiones pertinentes para mostrar un contenido adecuado.

Las fan pages también necesitan ser actualizadas con fotografias de perfil y

portadas para que tengan la personalidad de la marca que las esta creando.

2.1.1.1.2.1. Anuncios

Segun la pagina oficial de Facebook realizar pauta y promocionar una
publicacién o realizar anuncios de la fanpage, aumenta las probabilidades de

gue la audiencia pueda:
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e Ver el mensaje en la seccion de noticias
e Conocer el negocio

e Responder a una promocion

El proceso que se debe seguir para crear un anuncio en Facebook es el

siguiente:

FACEBOOK
1 BILLON DE PERSONAS

AUDIENCIA
PROMOCIONANDO
LAS PUBLICACIONES
AUDIENCIA
20008
[ Conrir [
Promociona una publicacién Consigue mas visibilidad Amplia tu publico
importante : o 2 oy 5
Si muestras tus publicaciones a mas Cuando alguien interactde con tu

En tu pdgina de Facebook, asigna un personas en la seccién de noticias del publicacién, sus amigos podran verlo en
presupuesto a una publicacién que acabas ordenador y del mévil, mas gente las su propia seccién de noticias. Esto
de crear o que ya tenias de antes. Con esto compartira y recibirds mas "Me gusta" y significa que conseguirds llegar a mas
conseguirds que mas personas a las que mads comentarios. personas.
les gusta tu pagina y sus amigos vean tu
mensaje.

Figura 18. Anuncios de Facebook.

Tomado de: Captura de Facebook

Con los anuncios de Facebook se puede incrementar la audiencia, llevar mayor
cantidad de trafico y dirigirlo a un sitio web determinado, conseguir nuevos
“likes” (fans) y crear una relacién mas profunda con ellos, y manejar un nivel de
engagement que permita seguir cultivando las audiencias.

A continuacion se mostrara una imagen en la que se pueden identificar los
diferentes objetivos que se pueden alcanzar cuando se realiza una pauta en

esta red social.
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Elige el objetivo de tu camparia Ayuda: seleccion de un objetivo

Promocionar tus publicaciones

Promocionar tu pagina

Atraer personas a tu sitio web

Aumentar las conversiones en tu sitio web
Aumentar las instalaciones de tu aplicacion
Incrementar la interaccién con tu aplicacién
Aumentar el nimero de asistentes a tu evento
Lograr que las personas soliciten tu oferta

Aumentar las reproducciones de video

Figura 19. Categorias de Anuncios.
Tomado de: Captura de Facebook

2.1.1.1.3. Twitter

Twitter es conocida como la red social de informacion instantanea por
excelencia ya que toda la informacién o el mensaje, debe ser escrito en 140
caracteres como maximo. Estos mensajes, que pueden incluir link y fotografias,

son llamados Tweets.



30

Twitter Latinoameérica
Paises con mas usuarios activos

Pais Usuarios Activos # Brasi
o México
Brasil 4300000
u Venezuela
México 2101340 ® Chile
Venezuela 1002119 W Argentina
Chile 871022 ® Colombia
Argentina 854881 WIEERY
o Perd
Colombia 602199
Ecuador
Uruguay 590247 u Guatemala
Perd 255993
Ecuador 249861
Guatemala 220000

Figura 20. Twitter.

Tomado de: http://image.slidesharecdn.com/

Esta red creada por Jack Dorsey, permite a los usuarios leer y publicar micro
textos que van de acuerdo al estilo de vida y a los gustos personales de cada
usuario. Los mensajes de las personas que se elige seguir, apareceran en la
pagina de inicio, lo que proporciona informacion en tiempo real y ordenada en

forma cronoldgica para facilitar el acceso a la misma.

2.1.1.1.3.1. Follow

“To Follow” o Seguir a alguien significa que se esta suscrito a la cuenta de otra
persona, y se puede recibir notificaciones sobre nuevos Tweets y nuevas

actividades de la persona.

2.1.1.1.3.2. Hashtag
El Hashtag se crea para reunir a las comunidades por grupos que comparten el

mismo interés. Al colocar el simbolo # delante de un mensaje o palabra se le
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confieren dos caracteristicas especiales que segun la pagina www.Delawe.com

(recuperado el 10 de enero,2014) son:

e Los hace clickeables, es decir que al hacer click se puede revisar los
resultados de todos aquellos contenidos que han sido categorizados
bajo el hashtag. Estos se pintan de color azul y de esta manera
resalta del resto del contenido.

e Una vez que el hashtag (#) es creado, los categorizan para que se

puedan encontrar con mayor facilidad en la Busqueda de Twitter.

Ejemplo: En el siguiente Tweet, @eddie incluyd la etiqueta #FF. Los usuarios crearon esto como un cédigo para “Follow
Friday," una tradicién semanal en la que los usuarios recomiendan personas a las que otros deberian seguir. Esto lo
verds los viernes.

Figura 21. Hashtag.

Tomado de: http://comunicacionparatodos.wordpress.com

2.1.1.1.3.3. Trend Topic

Los Trend Topic (TT) se crean cuando las conversaciones hechas por cada
grupo que utliza el mismo hashtag se convierten en tendencias de
conversacion a nivel global, tomando en cuenta cuantas personas han usado
el mismo hashtag en determinada cantidad de tiempo.

Dicho de una forma mas sencilla, los trending topics (TT) nos permiten

conocer el tema sobre el cual se habla en ese instante.

2.1.1.1.4. Youtube

Youtube es un portal de internet que se fundd en el ailo 2005 y permite que
todos los usuarios, billones personas, miren, compartan y creen videos de todo

tipo.
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You[IL
m Inicio Videos del momento Suscripciones

N

Plnk - Just Give Me A Reason
ﬂ Nate Ruess SUBTITULAD.

Ver otra vez

Videos del momento

o e @

Suscripciones
% Historial

© Vermas tarde

BIBLIOTECA
Ed Sheeran - Thinking Out

Loud HD (Sub espafiol -
Only.

1% Videos que me gustan

SUSCRIPCIONES

Passenger - Let Her Go Glee - If | Were A Boy Official
[Official Video] Music Video HD (Lyrics)
Amy

© Explorar canales

£* Organizar suscripciones Pas:
902

Figura 22. Youtube.

Tomado de: Captura www.youtube.com

Maluma - Borro Cassette
(Official Video)
Mal

Subir

Segun el mismo sitio de Youtube, ofrece un espacio para la comunicacion entre

usuarios a nivel mundial, para inspirar, informar y también tiene la funcionalidad

difundir contenidos originales de los creadores originales y anunciantes.

Youtube permite que los usuarios tengan una experiencia mas visual sobre la

marca, ya que al observar los videos, si es que son de su agrado, pueden

compartirlos en otras redes sociales como Facebook o Twitter, viralizando el

contenido y por ende el nombre de la marca.

2.1.1.1.4.1. Canal

“Canal” es el nombre que dentro de Youtube, recibe el espacio en el que se

puede guardar y subir un video.

Este canal de YouTube es totalmente personalizable y en él podemos

encontrar:

e Todos aquellos videos que ya han sido subidos por el usuario

« Varias listas de reproduccién que el usuario haya creado.
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e Las acciones realizadas en YouTube, como por ejemplo las subscripciones,
tus videos o canales favoritos, comentarios,etc.

o Informacién que quieras compartir relevante a tu canal.

2.1.1.1.5. Foursquare

Foursquare es creada como una aplicacion de descarga gratuita que ayuda a
sacar el méximo provecho de donde esta. Foursquare permite compartir y
guardar los lugares que se visita, no solo con una imagen plana, sino también
con mapas, lo que facilita la geo-localizacion. El punto fuerte de esta red social
es su facilidad de uso a través de los dispositivos de teléfono maovil. Otro punto
importante sobre esta red social es que puedes acceder a recomendaciones y

sugerencias de otras personas que ya estuvieron en el mismo lugar antes.

foursquare

Figura 23. Forsquare.

Tomado de: logopedia.com

2.1.1.1.6. Instagram

Instagram es una aplicacion creada por Kevin Systrom y Mike Krieger y fue
lanzada en octubre de 2010. Su principal funciébn es a tomar fotografias,
modificarlas usando distintas clases de filtros y luego compartirlas en otras
redes como Facebook, Twitter, Flickr o en la misma plataforma de Instagram.
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me!m Buscar Cerrar sesién
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106 publicaciones 229 seqguidores 330 seguidos

“

Figura 24. Instagram.

En enero de 2011, los programadores de Instagram decidieron afadir los
hashtags, como en Twitter, para ayudar a los usuarios a categorizar las fotos y
poder descubrir mas imagenes que los demas usuarios compartian sobre un
mismo tema

Poco a poco esta app se convirti6 en una red social importante pues cada
usuario publica sus fotografias y usa hashtags y puede comentar las fotografias
de otros usuarios.

En el 2012 Facebook compra a Instagram por mil millones de délares, por lo
que ambas redes sociales son compatibles entre si, aunque sus caracteristicas
fundamentales sean diferentes.

Actualmente, Instagram cuenta con mas de 20 filtros, lo que permite a sus
usuarios modificar y editar las fotografias dandoles caracteristicas especiales

para que puedan destacar.

2.1.1.2. Micrositios

Los blogs y microblogs son un claro ejemplo de cémo los seres humanos
gueremos compartir conocimientos. Al inicio su orientacion fue netamente
personal, sin embargo luego fue tomando un giro comercial que las empresas
debieron aprovechar al maximo.

Es asi como tomando estos espacios libres, las marcas pueden participar de

las conversaciones de los usuarios y generar temas de discusion.
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La ventaja que las marcas obtienen al realizar un micrositio especial para una
linea de productos o para un producto exclusivamente son que, al darle un

dominio propio (ej. www.marca.com) le dan mayor importancia al producto

ademas de que un micrositio ofrece muchas ventajas, sobre todo si es que se

lo ve desde el punto de organizacion de la informacion.

Desarrollar un micro sitio nos permite tener mayor libertad cuando se pretenda
desarrollar contenido.

Lo importante es no confundir las paginas web corporativas con los blog
corporativos, pues aunque ambas buscan lograr visibilidad para la empresa, la

forma de conseguirla es distinta.

2.1.1.2.1. Plataformas De Creacion

Existen varias plataformas para la creacion de blogs y micrositios que son
faciles de utilizar y son sumamente amigables para un posterior manejo de una

persona que no tenga los conocimientos técnicos de manejo de sitios web.

Figura 25. Plataformas de Creacion.

Tomado de: tecnologia7.net



http://www.marca.com/
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2.1.1.2.1.1. WIX
Wix sea convertido en un editor online que permite crear y publicar sitios web

indexados a los buscadores de una forma gratuita utilizando la direccion base

www.wix.com/nombre-de-usuario mas, si se quiere contratar un dominio propio

se lo puede hacer facilmente al pagar un costo mensual.

La ventaja de Wix es que se puede crear el sitio web sin la necesidad de
ingresar al codigo de programacion o HTML, lo que significa que una persona
sin conocimientos bésicos de programacion puede crear micrositios sin
problemas y con total libertad.

Cuenta con varias plantillas pre disefiadas que los usuarios pueden elegiry
modificar a su gusto y necesidad.

Los sitios creados en esta plataforma son amigables con los buscadores lo que
mejora su programacion SEO

2.1.1.21.2. WORDPRESS

Wordpress es una plataforma sencilla enfocada a la creacion de micrositios, se
la ha catalogado como amigable y encaminada especialmente a la tener dise6s
estéticos, y que siempre rindan para proporcionar una buena usabilidad.

El uso de Wix ha ido aumentando gracias a su facilidad de uso y la gran
comunidad de disefiadores y desarrolladores que generan los plug in que
luego son utilizados por toda la comunidad, lo que permite que se ahorre

tiempo, dinero y esfuerzo

Al igual que WIX, WordPress permite publicar cuaquier tipo de informacion sin

tener que entrar y manejar el codigo HTML


http://www.wix.com/nombre
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2.1.1.21.3. JOOMLA

Joomla permite crear sitios web dinamicos y elegantes. Tiene varias
posibilidades de disefio y flexibilidad al momento de disefiar, por eso es que
muchos programadores lo prefieren para desarrollar sus portales web.

Se utiliza una plantilla que se puede cambiar segun las necesidades de quién
la usa. Los elementos pueden ser programados sin necesidad de utilizar
programas auxiliares.

La ventaja es que las paginas producidas en Joomla pueden ser encontradas y
usadas en cualquier navegador y es flexible hacia las necesidades y gustos de

quien la crea.

2.1.2. Marketing De Contenidos

El marketing de contenidos tiene cuatro objetivos principales:

El primero es la captacion, en el que se busca atraer visitas al sitio web, red
social o blog.

El segundo es la conversion, en el que la persona que entra al sitio se
trasforma en un visitante y permanece un tiempo prudencial navegando en la
pagina y encuentra informacién de valor.

El tercer objetivo es lograr la venta, ya sea real o ficticia, es decir que nos
“‘compren” la idea. En este punto, el visitante busca también otras referencias
de la empresa en otros medios como las redes sociales.

El cuarto es la fidelizacion, en el que nuestro nuevo “cliente” habla bien de la
marca, generan buenos comentarios en redes sociales y son “prosumidores”,

es decir que hacen buena publicidad, sin darse cuenta
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Captacion Conversion Venta Fidelizacion

Extraﬁ) Visitante Lead | Cliente Pi
Blogs, Social Media, Call to action, E mail. workflow, Contenidos de
SEO, SEM, landing page, Conversién Leads, interés, Nuevos call
Webinars, ebooks, formularios, CPL herramientas CRM to action, E mail,
video, podcast cross selling

Figura 26. Marketing de contenidos

Tomado de: http://www.webempresa20.com/

Dentro de los contenidos que existen, se pueden manejar distintos tipos

dependiendo del uso que se les va a dar:

e Sobre la empresa: proyectos. Respetando la confidencialidad de muchos
de ellos, pero haciendo participe a la audiencia de las ambiciones de la

marca y mostrando casos de éxito para ejemplificar.

e Dentro de la industria: noticias. Esto para ubicarnos dentro de la
categoria y ver cual es el desempefio de la empresa dentro de la misma.
Ademas permite que el sitio web se convierta en un punto de referencia

e informacion.

e Dentro del servicio: recomendaciones. Explicar cuales son los atributos y
beneficios sobre la empresa. Puede ser interesante para los clientes

cautivos y para los potenciales.

Es importante aportar contenido de valor al usuario, y esto se logra cuando se
provee una amplia gama de formas para hacerlo. Se pueden usar articulos,
videos, e books, entre muchos otros recursos que nos serviran como apoyo en

cuestion de comunicacion. Mientras mas elementos se utilicen, mejora el
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ranking en los buscadores lo que aumenta el trafico hacia la web y la

generacion de leads.

2.1.2.1. Tipos De Contenidos

Para lograr obtener la atencion de los usuarios, debemos tener la capacidad de
determinar qué tipo de contenido es el adecuado para cada segmento.
Siguiendo esta premisa, si queremos llegar a un publico jéven, se deben usar
contenidos que sean considerados “juveniles” como juegos, musica y videos.

A continuacién encontraremos los tipos de contenidos posibles en el formato

digital:

Imagen y video Audio Texto Otros

Fotografia E books

Musica

Aplicaciones

Graficos Documentos

Audio books
Videos caseros Noticias

Sound Tracks

Cine Comentarios

Figura 27. Tipos de Contenidos.

Tomado de: http://itmasmovil.com/

2.1.3. Branding

El Branding, segun Capriotti Paul, 2009, Branding Coorporativo, Espafa
argumenta que gracias a la situacién competitiva y al entorno general, existen
varios problemas para las organizaciones y uno de los mas importantes es que
el publico tiene mucha dificultad para poder marcar diferencias entre los

servicios, productos o servicios que existen dentro de un mercado especifico.

Es por esto que tener una imagen, una marca y un manual de uso se vuelve
tan importante, ya que se crea un valor diferencial entre las empresas y crea


http://itmasmovil.com/
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una especie de activo intangible de la marca.

El Branding permite que la marca sea posicionada en la mente de los
consumidores. Es la imagen y lo que primero recuerdan cuando se menciona el
nombre de la marca. Esto facilita la diferenciacion de una marca entre otras ya

que crea valor para si mismo y por ende para los consumidores.

El objetivo de generar branding para una empresa, ademas de crear un
identificador para la misma, es establecer una conexion emocional con sus
clientes, proponerles experiencias que los haga destacar no solo en la memoria
si no también en su parte emocional, para que cuando el cliente se vea frente a
la decision de compra, pueda elegir basandose en atributos, los beneficios que
obtiene de ellos pero sobretodo de los valores que la marca ha creado para

ellos.

2.1.3.1. Caracteristicas Del Branding Digital

e Busca crear una conexion emocional con el publico objetivo a través de
la creacion y exaltacion de una marca

e Vincula de una manera emocional a la marca con los deseos mas
profundos de sus clientes

e Hace de los deseos dispersos de los consumidores una necesidad
concreta.

e Se le da caracteristicas humanas a la marca, es decir, permite

humanizarlas

Ademéas de estas caracteristicas, es importante tomar en cuenta que el
nombre de la marca debe estar acorde con los objetivos de mercado y con el
producto o servicio que se va a ofrecer. Evitar cualquier clase de connotacién
negativa, y obedecer todas las reglas gramaticales también es importante al

momento de generar branding.
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Se debe tener un nombre y disefio original para poder destacar, al momento
gue se copia la imagen de otra marca, se corre el riesgo de plagio y crear una
confusion en el mercado que al final podria perjudicar a la marca.

Lo ideal es que tanto el disefio, como el hombre de la marca se entienda sin

mayor explicacion, sea facil de recordar y de pronunciar.

Cuando se habla de branding digital también se debe tomar en cuenta que los
usuarios usan distintos dispositivos para acceder a internet, por tanto, toda la
imagen debe estar en formato “responsive” para que no existan distorsiones

en colores, fondos, tamafos y formas.
2.1.4. Métricas web

Las mediciones que se realizan para determinar los resultados obtenidos de los
esfuerzos hechos digitalmente en un periodo determinado de tiempo, son
conocidas como métricas web.

Para empezar a realizar las mediciones es indispensable fijar claramente
cuales seran los objetivos que se quiere lograr con cada accién y cuales son
los resultados esperados de cada una de éstas.

Por ejemplo, se puede buscar conseguir mas seguidores en Facebook, generar

mas trafico a la web, conseguir mas seguidores en Twitter, entre muchas otras.

Existen varias técnicas y herramientas que pueden ser utilizadas para realizar
estas funciones, y cada una de ellas dependera de los datos que se quieran
obtener.

Lograr la medicion de las acciones digitales es basico para llegar a tener éxito
en la estrategia de Social Media de las empresas. Sin datos no sabemos si las

propuestas hechas en la web han dado o no resultado.

Segun el sitio web Mundialysis, (2008- 2015). Recuperado de

http://www.mundialsys.com/servicios/metricas_web/ , explica cuales son las

mediciones mas utilizadas de la siguiente manera:


http://www.mundialsys.com/servicios/metricas_web/
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o Cantidad de visitantes Unicos: es el numero de usuarios que han

ingresado al sitio web, sin contar sus visitas repetidas.

e Promedio de péaginas vistas: es un numero promediado entre la

cantidad de péaginas vistas por cada usuario

« Permanencia promedio: es el tiempo que permanecen los visitantes en
el sitio web. Este indicador al igual que el “promedio de paginas vistas”
son de mucha importancia ya que nos indican el interés que nuestros

contenidos estan provocando en el publico al que esta dirigido.

o Tipo de visitas: este dato nos indica la cantidad de nuevos visitantes y

el nimero de usuarios recurrentes.
o Origen de las visitas:

o Acceso directo: las personas que conocieron la direccion del
sitio web de forma directa, es decir, por medio de un banner,
publicidad atl, volanteo, etc. Y que ingresaron escribiendo el

nombre del sitio directamente en el navegador

o Accesos referidos: el ndmero de usuarios que consiguieron
entrar al sitio mediante la mencion de la web en algin email, o en

otro sitio como blogs etc.

o Acceso desde los buscadores: nimero de usuarios que
llegaron al sitio por medio de una busqueda en algun tipo de

buscador como Google.

Hay que tomar en cuenta que de nada nos sirve tener datos llanamente
numericos, lo importante es la interpretacion que se le da a éstos para mejorar
resultados en todos los ambitos del negocio y lograr saber cual es el

comportamiento del consumidor y su percepcién sobre la marca.
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Entender la importancia y las diferencias primordiales entre SEO y SEM es

fundamental para poder realizar una estrategia de Social Media, especialmente

si ésta esta dirigida a potencializar sitios y aumentar el trafico y visualizaciones

dentro del mismo.
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SEO es la abreviacion de “Search Engine Optimizers” , en espanol Oprimizador

de buscadores.

Consiste en que el nombre de una empresa (sito web o perfiles en las redes

sociales), aparezcan entre las primeras posiciones en los resultados al cuando

se realiza una busqueda especial en un buscador, basandose Unicamente en la

configuracion organica de las paginas, es decir, del uso de palabras clave

sobre el producto o servicio que se ofrece, ademas de tendencias, para lograr

encabezar la lista de resultados al realizar la busqueda en cualquier buscador.

Muchos gerentes de las empresas conocen la importancia de encontrarse en

las primeros lugres de los resultados de busqueda.
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Los beneficios de ocupar los primeros lugares son varios, pero uno de los mas
importantes es que si un usuario, busca algun producto o servicio en la web,
estar encabezando las listas de opciones significa que entre sus opciones la

empresa primera es la mas opcionada a ganarlo como futuro cliente.

La persona que maneja el “SEQO” no debe ser necesariamente un experto en
manejar paginas web o micrositios, hoy en dia se puede tener acceso a varias
plataformas (como wix) que facilitan de una manera extraordinaria esta
configuracion para los buscadores. Sin embargo es importante encontrar a
alguien que pueda hacerlo de una manera profesional para obtener mejores

resultados en mejores tiempos.

“SEM” son las siglas de “Search Engine Marketing” o Marketing en Buscadores
en espanol.

Una estrategia SEM determina un trabajo con mayor profundidad vy
especializacion que cuando se realiza la configuracion SEO aunque también
se relaciona con la aparicion en buscadores, ya que podemos crear campafas
publicitarias 0 de posicionamiento basadas en clics en los buscadores mas

populares como Google.

Con ésta configuracion se puede aumentar el trafico a las paginas o micrositios
por medio de lo que conocemos como tréafico pagado.

Un experto en “SEM” deberia tener experiencia sobre la compra ideal de
palabras que se pueden usar en una campafa publicitaria, ya que existen
varias palabras que pueden hacer que los visitantes se sientan atraidos y que a
pesar de eso, no son clientes potenciales, lo que no daria ningun beneficio a la
marca.

Segun el micrositio SEO y SEM. (2009-2015). SEM SEO y Posicionamiento

Web. http://semseoyposicionamientoweb.comuf.com, Google AdWords

funciona de la siguiente manera: cada vez que un usuario da clic en un enlace

dentro de los resultados que aparecen en los primeros lugares de la busqueda,


http://semseoyposicionamientoweb.comuf.com/
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el cliente es cobrado. Es Importante decir que el cliente puede elegir el monto
que quiere pagar por clic en una especie de sistema de subastas.

A diferencia de Google AdSense, en el que el cliente gana dinero cuando
permite que Google anuncie en sus paginas y la cantidad de ese monto sera

dependiente de cuantos usuarios den clic en los enlaces.

2.2. Caso de éxito- Starbucks

“si no importa en Twitter, es que no importa”

Asi de importante es la comunicacion en esta red para la gran marca de
cafeterias Starbucks.

Todos los empleados reciben capacitaciones en uso de redes sociales ya que
se considera al trato digital, tan o mas importante que el trato que reciben sus

clientes en sus locales.

La comunicacion digital de esta empresa llegé a tener tanta importancia, que
crearon una “red social” propia llamada “My Starbucks Idea” en la que todos los
clientes y consumidores pueden compartir con otros usuarios sus sugerencias

de recetas y experiencias relacionadas con la marca.

m SHARE.
VOTE.
O DISCUSS.
SEE.

S IARDUUND IVEAM

View All Ideas

Figura 29. My Starbucks Idea.

Tomado de: http://marketingdecine.com/



http://marketingdecine.com/
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Adicional, se creé un blog llamado “Ideas in Action” en el que los mismos
empleados pueden desarrollar contenidos explicando a los usuarios qué es lo
gue sucede con las ideas arrojadas en la red antes mencionada y cOmo se han

puesto en practica las sugerencias.
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Hoy en dia, solo se necesita de una buena idea para empezar un negocio. El

origen de las PYMES puede ser muy variado ya que puede surgir como una

rama de una empresa mas grande, lo que le permite tener buena organizacion

y contar con capital de respaldo; o puede ser una empresa familiar, lo que

significa que participan miembros de la familia y su organizacion no es muy

buena, no cuentan con gran capital para crecimiento y necesitan un periodo

mayor de estabilizacién que las anteriores.

. QUE SON LAS PYMES?

Se distingue una
correcta organizacion y
estructura

Empresas

Surgen

A la que solo le
preocupa su
supervivencia y no el
crecimiento

Familiar

Figura 30. Pymes.

Tomado de: http://image.slidesharecdn.com/pymesmexico

El sitio web del Servicio de Rentas Internas menciona a las PYMES de la

siguiente manera:

Son Pequeiias o Medianas Empresas (PYMES) el grupo de empresas que de

acuerdo con el capital social, volumen de ventas, nivel de produccién, cantidad
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de trabajadores y sus activos tienen ciertos limites tanto financieros como
tecnologicos como para realizar produccion en masa.
Generalmente, estas empresas realizan distintos tipos de actividades, y en

nuestro pais las que destacan son:

e Comercio, al por mayor y por menor.
e Pescay agricultura

e Manufactureras.

e Construccion.

e Transporte y comunicaciones.

e Servicios prestados a las empresas.

e Servicios comunales, sociales y personales.”

Ventajas Desventajas
1. Crecimiento profesional por su 1. Salarios y prestaciones menos
dinamismo competitivos
2. Generaciénde empleo 2. Recursos financieros limitados

3. Facilidad para involucrarte enmds de 3. Mds afectadas por problemas del
una drea de frabajo entomo econdédmico

4. El talento es mas facilmente apreciado | 4. Falta de especializacion, en especial
por personas clave dentfro de la en empresas familiares
organizacion

5. Contacto directoy personal con el 5. Falta de recursos para capacitar a su
cliente personal

Figura 31. Trabajar en PYME.
Tomado de: http://cdn.forbes.com.mx/2015

Las PYMES generan un trato mas cercano con los consumidores lo que lleva a
fidelizar a nichos de mercado y por ende que poco a poco estas empresas
vayan creciendo. Sin embargo, existe un gran problema dentro de estas
estructuras, la falta de presupuesto. Los emprendedores, muchas veces, se

ven obligados a adquirir préstamos para poder iniciar o mantener un negocio,
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es por esto que areas como la de la publicidad, muchas veces se ven
relegadas dentro del presupuesto que manejan las empresas.

Esta decision, puede resultar contraproducente, pues si no existe comunicacion
sobre lo que la PYME ofrece a sus clientes, la gente no tendra conocimiento

sobre la empresa y por ende no existiran ventas.

3.1. Pequefiay Mediana Empresa

Identificar una pequefa de una mediana empresa podria parecer complicado, y
mas tomando en cuenta que no existe una sola forma de clasificacién. Existen
distintos criterios de clasificacion que permiten diferenciar la una de la otra.
Variables como el valor total, valor de los productos o servicios que ofrecen,
namero de empleados o las ventas anuales, son comunmente utilizadas como
referencias para determinar si la empresa es pequefia o mediana.

Sin embargo, otros autores como Calva (1998) consideran que para realizar
una clasificacion de las PYMES se deben tomar en cuenta “la inversion,
organizacién, numero de empleados, ingresos, marco legal y valor del capital
invertido”.

Segun especificaciones internacionales las pequefias empresas deben contar
con maximo 50 empleados, mientras que las medianas contarian con 100

empleados maximo.

S E—

icro Empresa 1a10 Menos de 5500,000 Menos de $300.000
11a50 De $500,001 a $1,200,000 De 5300,001 a $700,000
iana Empresa 51a 250 De $1,200,001 a 56,000,000 De $700,001 a $3,500,000
Mas de 251 Mas de 56,000,001 Mas de $3,500,001

Figura 32. PYMES Clasificacion.
Tomado de: http://www.fundapymes.com
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Las pequefias empresas no cuentan con un desarrollo tecnoldgico elevado y su
produccién se orienta mas al mercado interno, es decir que no suelen realizar
exportaciones y tanto su capital como sus servicios se enfocan al lugar donde
se encuentran ubicadas. No suelen tener estrategias para el desarrollo del
sector, es por esto que contar con estrategias de comunicacion también

resulta complicado para ellas.

3.2. Importancia de las PYMES

En el Ecuador las PYMES se encuentran en un proceso de crecimiento sobre
bienes y servicios, que las convierte en la base del desarrollo social del pais en
la produccion, compra y venta de productos o servicios brindando alguna clase
de valor agregado, lo que las convierte en un factor de suma importancia para
la generacion de riqueza y empleo.

Al tener estructuras mas pequefias, las empresas se pueden ir moldeando
segun vayan surgiendo las tendencias del mercado y sobretodo Ilas
necesidades de los clientes.

Con el pasar de los afios, las pequefias y medianas empresas se han ido
convirtiendo en un motor econémico para todos los paises del mundo.

La creatividad y originalidad con la que cada PYME pueda manejar su negocio
ha llevado a la creacion de varias plazas de trabajo, ayudando al sistema

econdmico nacional

Segun Ekos (No 223 - Nov —2012). PYMES, UN SEGMENTO ESTRATEGICO
PARA ECUADOR.

“En la actualidad, en Ecuador, el 70% de todas las empresas registradas
en la Superintendencia de Compaiiias son Pymes.

Estas compafiias aportan mas del 25% del PIB no petrolero del paisy su
generacion de mano de obra bordea el 70% de toda la PEA. Sus
ingresos a 2011 fueron de USD 23 000 millones y su contribucién al

impuesto a la renta superé los USD 270 millones” (p.84)
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Es conveniente el conocer la realidad de nuestras pymes, determinar sus
limitaciones, los factores que potencian su participacion tanto en el mercado
nacional como en el mercado internacional y acciones que han llevado a cabo
tanto el gobierno como organismos no gubernamentales en pro de incentivar la

competitividad y productividad de estas para ser actores competitivos en el

mercado internacional.

PYMES DISTRIBUCION SECTORIAL

14% 4%

11%

7%

17%

5%

41%

Agriculturs, silvicultura, i
] pgsca [] Comercio
lot minas y canteras Transporte
. - y D aima&nam!ento
D Industr Manufacturera

Finanzas sequros
B Electricidad, gas, agua J SRR,
. Servicios igciales
I Construccion y personales

Figura 33. Distribucion Sectorial.
Tomado de: http://investiga.ide.edu.ec/
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En la actualidad, la economia del Ecuador depende principalmente de los
ingresos provenientes de la exportacion de petréleo, sin embargo es adecuado
el buscar otras alternativas viables que permitan aprovechar el potencial
exportador del Ecuador; un eje determinante lo representan las pymes puesto
gue como mencione anteriormente esta goza de gran potencial y capacidad
competitiva que con el apoyo y condiciones adecuadas puede generar mayor
riqueza al pais y contribuir al mejoramiento de la calidad de vida de los
ecuatorianos.

Es evidente el potencial competitivo que las pymes poseen sin embargo es
necesario que esta gocen de un entorno adecuado que fomente su acceso y
participacion y en el mercado, por lo que las condiciones en que operen las
pymes influyen en su situacidbn competitiva afectando directamente a su

desenvolvimiento en el mercado.

3.2.1. PYMES en Ecuador

El surgimiento de las pymes en el Ecuador se remonta hacia la década de
1950, desde sus inicios tuvieron que sortear con las dificultades de: un pais con
una economia fragil, excesiva dependencia de los ingresos provenientes del

petréleo y la desatencion del sector por parte de los gobiernos en turno.

Pese a su potencial generador de productos innovados que le permiten
incursionar en nuevos mercados las pymes han tenido poco acceso al mercado
internacional, esto se da principalmente por: capacidad limitada para exportar,
desconocimiento de normas y procesos para exportar, poca informacion sobre
mercados y la demanda de los mismos, no cumplimiento del producto con

estandares de calidad, entre otros.
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Concentracion de las Pymes por provincia (2011)
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Figura 34. PYMES Clasificacion.

Tomado de: http://www.ekosnegocios.com/

Las PYMES en el Ecuador, se han convertido en un potenciador de la
economia nacional pese a que aun deben superar y fortalecer en su interior
problemas relacionados con atraso tecnolégico, falta de personal debidamente
capacitado, inadecuadas forma de produccion y administracion, el pequefo y
mediano empresario actualmente es mas consiente que debe mejorar sus
procesos y ofrecer al cliente calidad en el producto y en el servicio.

Es necesario emprender acciones conjuntas entre gobierno, instituciones
privadas y empresarios para lograr que las pymes mejoren sus capacidades y
condiciones competitivas a fin de que puedan acceder y desarrollarse el

mercado tanto nacional como internacional.

La creacién de nuevas empresas con distintos giros de negocio, ha causado
que las plazas de trabajo aumenten. Entidades como el CFN (Corporacion
Financiera Nacional) que ofrecen mejores créditos, plazos flexibles y tasas de
interés accesibles, brindan a los emprendedores una herramienta para
acceder a créditos de una forma mas facil, ayudando a los empresarios qué, a
pesar de tener ideas que suponen un éxito en el mercado, no cuentan con los

recursos necesarios para plasmarlos en la realidad.
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Segun una publicacién de la revista EKOS (No 223 - Nov — 2012) “Los sectores
més favorecidos con este fondo han sido el de comercio al por mayor y menor
que ocupa un 34% de participacion del monto total de entrega y en segundo
lugar el de transporte y almacenamiento con un 28,5%. Los sectores de
alojamiento y servicios de comida; agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca

han sido también atendidos”.

En el articulo “PYMES: CONTRIBUCION CLAVE EN LA ECONOMIA” de la
revista EKOS (No 223 - Nov — 2012) se presentan datos estadisticos que
especifican que la mayor cantidad de PYMES en nuestro pais se encuentran
ubicadas en Pichincha y Guayas, En la primera provincia se estima que existen
43,29% y en Guayas 40,46% de las pequefias y medianas empresas
nacionales, dato que no es de extrafiar, tomando en cuenta que tanto Quito

como Guayaquil son cabezas econémicas en el Ecuador.

3.2.1.1. Caso de Exito: Pacari

El chocolate Pacari nace en una empresa familiar creada en el 2002. Carla
Borboté y Santiago Peralta, los duefios, nunca pensaron que su pequefia
empresa iba a revolucionar la industria no solo en el Ecuador, sino también en

toda América Latina.

El nombre “Pacari” significa “naturaleza” en el dialecto Quechua y fue elegido
ya que representa todo lo que quieren transmitir con su producto, que es 100%
natural y no contiene quimicos o transgénicos y ademas es libre de lacteos y
gluten.

Los duefios y administradores de Pacari, han basado su modelo de negocio en
poner al productor primero, de esta manera cada persona involucrada en el
proceso de creacion del chocolate se siente comprometida y fes capacitada
constantemente para sostener el comercio directo con los agricultores de

pequeia escala y obtener de ellos solo lo mejor.
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El cacao fino es el actor principal del negocio y selecciona cuidadosamente
cada ingrediente para la elaboracion de los chocolates, lo que los convierte en
candidatos idoneos para ser exportados. Hoy tienen 14 lineas de productos con
diferentes variables dentro de cada una de ellas como frutas, frutas secas y

mucho mas.

Pacari ha ganado mas de 88 premios internacionales aunque los que destacan

son:

chocol;ate chocolate

AWARDS AWARDS
p L WORLEE @iy | WORLEE |

Figura: 35 PREMIOS PACARI:

Tomado de: http://www.pacarichocolate.com/

3.2.2. Cafeterias en el mundo

Las cafeterias nacen por la necesidad de tener un punto de encuentro en el
que no se consuman bebidas alcohdlicas o platos fuertes que inunden los
locales con color a comida y molesten a sus consumidores.

Estos espacios son habitualmente encontrados en lugares con alto trafico de
personas que deseen un aperitivo o refrigerio o busquen lugares tranquilos
para pasar con amigos o familia, es por esto que las cercanias a universidades,
aeropuertos, parques u oficinas siempre estan llenas de este tipo de
establecimientos, que en algunos lugares del mundo son conocidas como

“Cafetin” debido a su pequefio tamafo.

La historia cuenta que la historia de las cafeterias se remonta al afio de 1550

en Estambul, donde las cafeterias eran importantes puntos de encuentro para
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los hombres que se reunian para escapar de la rutina y hablar temas “de
hombres”.

Varios sultanes intentaron prohibir la existencia de estos puntos debido a que
podian surgir conversaciones que perjudicaran su forma de vida, sin embargo
hubiera resultado malo debido al alto impuesto que se obtenia por la venta del
café en Europa y el Imperio Otomano.

Poco a poco estos establecimientos se fundieron con la forma de vida de la
poblacion y la idea de las cafeterias se extendidé por los territorios de Europa y
se tomé el mundo en algunos afios, aunque se presume que la primera
cafeteria, ya concebida como tal se llamo La Bottega del Caffé, en la que ahora

las mujeres tenian ya como referencia para sus encuentros.

)3 SR

Figura 36. La Bottega del Caffe.

Tomado de: https://upload.wikimedia.org/

Hoy en dia, grandes cafeterias internacionales como Starbucks o Juan Valdez
han propagado el concepto de “la cultura del café” haciendo de estos espacios

lugares comodos y atractivos para todo tipo de personas.
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3.2.2.1. El mundo Starbucks

La novela “Mobby Dick” de Herman Melville es la inspiracion para el nombre de
uno de los colosos del mundo de las cafeterias.

El logo fue disefiado por Sophia Castle, y es la ilustracion de una surefia con
doble cola que se ve enmarcada dentro de un circulo verde con el nombre de la

marca escrito en él.

1971 1987 1992 20M

We start by selling We add handcrafted We become a publicly We mark 40 years and
coffee beans in Seattle's espresso beverages to traded company. begin the next chapter
Pike Place Market. the menu. in our history.

Figura: 37. LOGO STARBUCKS.
Tomado de: http://notas.odiseus.org/files/2015/08

En el afio de 1971, en un mercado llamado Pike Place en Seattle, Estados
Unidos, se abre el primer local de Starbucks, (Starbuscks Coffee Tea and
Spices) y la decoracion del lugar, evocaba todo el aspecto roméantico del mar y
sus leyendas.

Solo se comercializaba café en grano, especias y té, pero no es hasta casi diez

afos después que Starbucks concreta el giro de negocio a lo que es hoy.

La popularidad de los “expresso bar” de Italia, se convierten en la mas grande
inspiracion para los socios que, aunque un poco intimidados por esta idea,

deciden invertir en este nuevo concepto .
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En los aflos noventa, Starbucks inicia su expansion. Ya no es una pequefa
cafeteria y puede darse el lujo de franquiciar su marca en distintas ciudades de
Estados Unidos. Luego de ser un éxito, otros paises buscan la manera de
llevar a Starbucks fuera del pais y se incorporan nuevos inversionistas
extranjeros y la primera cafeteria de Starbucks que abre sus puertas en otro

pais fue en el afio de 1966 en Tokio.

CAPPUCCINO « CAFFE

Figura: 38 PRIMER STARBUCKS.

Tomado de: http://bcassets.starbucks.com/

Hoy en dia, la empresa cuenta con mas de 12.500 locales repartidos en mas
de 50 paises y el menu de productos consumibles, asi como de merchandising

van creciendo dia a dia.

3.3. Cafeterias en Quito

El Ministerio de Turismo pone a disposicion el archivo del catastro en el que se
pueden encontrar todos los establecimientos que estén registrados en distintas

areas comerciales.
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Con este documento actualizado al 2015, se pudieron encontrar 2480
establecimientos cuyo principal propédsito es el de ofrecer alimentacion y
bebidas (restaurantes y cafeterias), de éstos, 320 establecimientos en la ciudad
de Quito cuya actividad turistica principal es brindar el servicio de comidas y
bebidas y su especializacion es en el area de cafeterias. Lo que nos permite
deducir que son una fuente importante de empleo y generan ingresos
importantes para la ciudad, aun cuando su presencia es notablemente inferior a
la de los restaurantes, que podrian ofrecer cafés y bocaditos como parte de su

mend.

Comparativo Restaurantes y Cafeterias Quito

o

= Restaurantes = Cafeterias

Figura 39. Comparacion Restaurantes y Cafeterias.

Tomado de: Datos de Catastro, 2015. Ministerio de Turismo

Juan Esteban Portilla, uno de los gerentes de marketing de Hansel y Gretel
menciond en una conversacion que se mantuvo que: “la industria de esta clase
de espacios de consumo, como las cafeterias que vendemos tortas, tuvo un

boom el momento en el que Juan Valdez entré al mercado”

Cada vez mas nuevos espacios de consumo se crean en la ciudad de Quito,
sin embargo, muchos de éstos fallan y parte de este problema es que las
grandes marcas como Juan Valdez, Sweet&Coffee y Corfu se han tomado el

mercado casi en su totalidad, son ellos los que poco a poco han ido poniendo
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“‘de moda” el visitar estos espacios, pero no se dieron cuenta de que ademas
de que llevan clientes a sus locales, también potencializan a toda la industria

en si.

Si bien cada uno de estos espacios tiene su propio ambiente y su propio
concepto, todas ellas tienen algo en comun, los postres (en su mayoria) son

acompafnados con café.
3.3.1. Cafeterias Tradicionales

Las cafeterias tradicionales en la ciudad de Quito se encuentran ubicadas en el
Centro Historico.

El aroma de café, sanduches, ponche y dulces inunda las calles y le da un
toque especial a cada lugar.

Existen varias heladerias cafeterias que forman parte del paisaje quitefio y una
de las mas antiguas y emblematicas es la Cafeteria San Agustin.

Son ya mas de seis generaciones que han administrado este local que fue
fundado en 1858 por la sefiora Juana Torres de Barba.

El café es preparado de la forma tradicional, es decir con esencia de café de
cuatro granos diferentes pasado y “rebajado” con agua muy caliente.

Ademas del café, una de sus bebidas iconicas es sin duda el Rosero, que es
una bebida que se prepara a base de maiz blanco y arroz y se puede mezclar

con frutas como pifia, limon y babaco.

El valor por cada item de su menu es bastante comodo para todos los bolsillos
ya que el café cuesta 0,60 centavos, hay desayunos por 2 délares y sanduches
de 2,50 USD. Los horarios son especialmente pensados para sus clientes de
oficinas aledafias, y abre todos los dias a las 9am y cierra aproximadamente a
las 6 de la tarde.11
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Figura: 40. Cafeteria San Agustin.

Tomado de: http://www.extra.ec/media

Otra de las cafeterias tradicionales en Quito es la Cafeteria Modelo que trabaja
con 3 tipos de granos de café diferentes: el Pasion, aguila Dorada y el del Loja
y al igual que las demas cafeterias ubicadas en el centro de la ciudad, sus
precios son amigables con el consumidor ya que aqui se puede tomar un café
express a solo 0.95 centavos.

Guillermo Baez Martinez, duefio de la Cafeteria Modelo, dice no preocuparse
por la competencia ya que confia que el sabor de su café, el tiempo que lleva
en el negocio y sobretodo la calidad de los productos y servicio, mantienen a

los clientes con el mismo interés de siempre.

El Local, ubicado diagonal a la Iglesia de la Compafila también vende el
delicioso y tradicional ponche, helados, vino hervido, sanduches y mucho mas.
Las paredes de este iconico lugar se encuentran plagados de varias fotos de
Quito antiguo y es un punto de encuentro para propios y extranjeros desde el
afo de 1950.

Actualmente tienen cuatro locales ubicados en el Centro Histérico y uno en el

centro comercial El Bosque.



62

Figura: 41. Cafeteria Modelo.
Tomado de: https://cl.staticflickr.com/3/2149

3.4. Cafef!

Figura 42. Cafef.
Tomado de: Archivo Cafef

Cafef es una cafeteria ubicada en el patio de comidas del Granados Plaza, un
pequefio centro comercial situado en el centro econémico de la ciudad de

Quito. Tiene mas de un aflo y medio en el mercado y cuenta con 4 personas
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(mujeres) que trabajan en el local atendiendo por turnos en las mafianas y en
las tardes.

Sin embargo, para conocer mas sobre Cafef es indispensable hablar primero
de Sweets, una empresa dedicada a la elaboracion de tortas y bocaditos.

En 1995, la madre de Diego y Alex Escudero (propietarios de Cafef) trabajaba
como gerente comercial de una conocida aerolinea, el padre por otro lado
ocupaba un puesto importante dentro de la cadena Snob de enlatados. Las
buenas relaciones comerciales hicieron que se entable una amistad entre ellos

y los gerentes de marketing y duefios de la cadena Supermaxi.

En una cena entre amigos, se comentd que se iba a abrir la seccién de
“Bakery” en el Supermaxi y que al ser tan buena cocinera, podria participar de
esta iniciativa enviando tortas hechas en casa para comercializarlas en los
locales.

Poco a poco se fue industrializando ya que la demanda de estos pasteles
caseros iba en crecimiento y se cre0 la planta de distribucion ubicada en el
Condado.

sweets

tortas y bocaditos gourmet

Figura 43. Sweets.

Tomado de: Captura de Pantalla Fanpage Sweets.

Luego de que Sweets fue constituida como una empresa sélida y se crearon
locales comerciales donde se venden tortas enteras y por porciones en
proporciones mas industriales, se vio la necesidad de incluir en la venta, un

acompafnamiento para estos deliciosos postres: El café.
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Ambos hijos decidieron entonces tomar las riendas de un nuevo negocio donde
el protagonista es esta bebida caliente acompafnada por uno de los postres
creados por Sweets.

Cafef fue el nombre que estos dos jovenes empresarios eligieron como su
marca. Querian que fuese un nombre que sea sea amigable, especialmente a
los jovenes quitefios que, en su mayoria, suelen utilizar la letra “f’ al final de

algunas palabras para sefialar algo que es obvio 0 muy notorio.

Basados en la inexperiencia y la emocion de la iniciativa, deciden abrir varios
locales simultdneamente que al fin resultaron en fracaso, pero no por la calidad
de los productos, sino por la ubicacion y factores externos que jugaron en

contra.

Figura 44. Cafef Museo de la Ciudad.
Tomado de: Archivo Cafef




65

Finalmente, debido al volumen de ventas y la ubicacion favorable, decidieron
mantener el local ubicado en el centro comercial Granados Plaza, ya que en
sus alrededores se encuentra la Universidad de las Américas y varias
residencias universitarias y oficinas, lo que les permite acercarse a su grupo

objetivo, los jovenes.

El logotipo de Cafef simula la unibn de mosaicos ya que querian transmitir la
tradicion de las caferias quitefias, pero siempre con el toque juvenil y moderno
en su disefio. Adicional encontramos la taza de café roja que indica claramente
el giro de negocio y encierra la “F!” que continta con el tema de la quitefidad

juvenil que quieren transmitir.

(i

—  —

Figura 45. Fachada Cafef.

3.4.1. LaCarta

Cafef inicid con la venta de porciones de los pasteles de Sweets, combinados
con café, sin embargo hoy por hoy cuentan con un mend mas amplio y se
pueden encontrar desde desayunos hasta las tradicionales tazas de café.
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Los nombres de varios platos y bebidas que se ofrecen, tienen frases o
palabras que son tradicionalmente quitefias, lo que hace que todo se vea
juvenil y divertido. Es por esto que en Cafef podemos pedir uno de los
sanduches “Elé” que tiene jamon ahumado, queso holandés y mostaza djon o
un “Chulla Vida” hecho con pernil especial, lechuga, tomate, cebolla, perejil y

mayonesa picante.

No tienen material impreso debido a que al estar ubicada en un pequefio patio
de comidas, y tomando en cuenta que su menu no es amplio, no necesitan
tener este tipo de material para ofrecer sus productos.

Sin embargo, tienen un pequefio catalogo en el que estan distintos modelos de
pasteles y bocaditos personalizables que se venden a través de Cafef pero son

fabricados por Sweets.
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Figura 46. Fachada Cafef.

La comunicacién en el punto de venta entonces, depende al 100% del menu
colocado en la parte superior del local. Es importante reconocer que este
letrero es totalmente distinto a los otros letreros de los locales vecinos, ademas
de que la decoracion de Cafef es llamativa y atractiva para las personas que

transitan por el patio de comidas el Granados Plaza.
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3.4.2. Café Nocion

Cafef prepara sus bebidas con café 100% ecuatoriano, es por eso que la
Corporacion Nocion es el aliado perfecto para brindar una excelente calidad a

los consumidores de Cafef.

La Corporacibn Nocion participa conjuntamente con los agricultores
promoviendo en el encuentro con el consumidor un acercamiento que genere

satisfaccion de acceder a alimentos provechosos para su salud y bienestar.

Figura 47. Café Nocion.

En el local de Cafef, se puede encontrar de venta paquetes de 1KG y 340gr de
Café Nocion tostado y molido de Galapagos y Loja, ademas de que todas las
bebidas son preparadas con este delicioso ingrediente.
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3.4.3. Publico Objetivo

El Grupo objetivo de Cafef demograficamente son hombres y mujeres de nivel
socioeconémico medio alto y alto de entre 18 a 40 afios de edad.

Son personas que gustan de tomarse un café a cualquier hora del dia y saben
apreciar el buen café. Estas personas pueden o no ser casadas, pero buscan
una experiencia gustativa diferente. Los clientes regulares de Cafef son los
joévenes universitarios de la UDLA, ubicada a tan solo una cuadra del Granados
Plaza que en las mafanas consumen los desayunos, en la tarde café y pastas
y en la noche café y sanduches.
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Perfil de Consumidor ;: Cafef

Descripcion

Carla: 20 anos
David: 24 anos
Quitenos

Intereses
A Carla le interesan los animales,
la moda y escuchar musica.
David gusta de los deportes,
el arte y vigjar.
Ambos comparten mds tiempo
con sus amigos que con su familia.

()
hi

Interaccion Digital

Conectados constantemente
con su smartphone y tablet.

Carla prefiere usar Instagram

mientras que David usa Facebook

A8

Tiempo Economia

Ambos estudian en la universidad. David obtiene ingresos de su trabajo

David trabaja al finalizar sus clases
ayudando en la empresa de su padre.
Carla no trabaja y pasa tiempo con
amigas al salir de la universidad.

en la empres ade su padre, aunque ain
vive en casa de sus padres.
Carla depende enteramente de las mensualidades
que sus padres le dan al inicio de cada mes.

Figura 48. Consumidor Cafef.

3.4.4. Competencia

Al estar ubicado dentro de un patio de comidas, se puede pensar que todos los
demas restaurantes son competencia, sin embargo existen 3 marcas presentes
gue son competencia directa de Cafef: Isla de Donuts Express, Isla del Yogurt

de la Amazonas y el local Fontana que es una cafeteria, heladeria y pasteleria.
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Figura 49. Competencia Cafef.

Segun Lorena Ortiz, persona encargada del local de Cafef que cuenta con mas
de 3 anos trabajando para Sweets y Cafef: “las personas que saben de café y

gue han probado los productos que ofrecemos, son fieles y siempre vienen”

Es importante mencionar que el Unico local que ofrece casi los mismos
productos que Cafef es Fontana, pero en el tiempo que tiene el local
funcionando en el Granados Plaza, la clientela se mantiene fija y constante y
aumenta notablemente en las mafianas cuando los jévenes empresarios y

universitarios van en busca de los desayunos y bebidas frias como los frozen.

/‘"On\llﬂ?'ﬂ

Figura 50. Fontana.
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3.4.5. Comunicacion Digital

El negocio de las cafeterias en el norte de Quito ha ido creciendo con el pasar
de los afios, sin embargo a nivel de redes sociales vemos que no existe mayor
inversion, especialmente de cafeterias emergentes como Cafef.

Marcas como Sweet & Coffee, que han enfrentado crisis, han reconocido la
importancia de crear una comunidad digital y mantenerla informada y contenta

para que el proceso de fidelizacion sea mas contundente.

En cuestiones de comunicacion ellos estan conscientes que deben mejorar y

gue hasta ahora no han sabido explotar las herramientas que ya poseen.

Cafef cuenta con un personal altamente capacitado en servicio y en
conocimientos de café. No disponen de un departamento de marketing o
promocién especializado.

Al ser una marca emergente, no cuenta con un presupuesto definido para
campafnas publicitarias, es por esto que han preferido buscar opciones de
marketing digital.

Los propietarios tienen gran apertura para realizar cambios ya sea en
estrategias de comunicacion digital al igual que en packaging, para lograr
posicionar a Cafef como una cafeteria Gnica y que también disponen de tortas y
bocaditos.

A pesar de contar con un logo, no cuentan con un manual de marca disefiado.
Utilizan el logo de una forma arbitraria y baséndose Unicamente en criterios de
gustos personales, mas no en funcién de la marca.

En cuanto a comunicacién, al ser una pequefa empresa, “Cafef” no ha

realizado publicidad en medios ATL (radio, tv, prensa).

Cuentan con una pagina de Facebook en la que tienen 9792 fans y los post, a
pesar de que muchos hacen alusion al café y los postres que ahi se venden,

son fotografias tomadas con teléfonos y no cuentan con un identificador de la
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marca. Las publicaciones son espaciadas y no existe una estrategia detras de

la comunicacion digital.

m CAFEF n CAFEF

Muffins. Mmm. Delicia. @cafef #comidapormo Un cafecito para calentar el corazoncitof @cafef

Me gusta - Comentar - Compartir - Buffer - €325 &> 1 Ya no me gusta - Comentar - Compartir - Buffer - 338 (12 &> 2

Figura 51. Post Cafef.
Tomado de: Captura de Pantalla Fanpage Cafef.

La cuenta de Twitter ( @cafeffff) se mantiene un poco mas activa, sin embargo
no es actualizada regularmente. Existen varios twits que pertenecen a otras
paginas de interés general como por ejemplo sobre Quito ciudad maravilla o
cuentas sobre ciclismo, esto se da ya que la red esta ligada a la cuenta

personal del gerente.

TWEETS  SIGUIENDO  SEGUIDORES  FAVORITOS

153 2.003 638 45 ¥ <2 Seguir

Tweets  Tweets y respuestas A quién Seguir - Actualizar - Ver todos
CAFEF!
@cafeffff
carer CAFEF! Gt 27 do ene CFN ECUADOR & £
El mejor cafe de Quitof! Granados Plaza, i i i Segiido poriHofoaNnetant
i 3 y Muffins. Mmm. Delicia. @cafef #comidaporno fb.me/7aLSE7101 )
Republica de El Salvador, Condado 2 Seguir
Shopping y Quicentro Sur Pt
& facebook.com/cafefff —— 2
o ElectricaQ.
CAFEF! @cafeffff - 27 de ene. Q Eléctrica Quito © Elec
r/_“w.m Muffins. Mmm. Delicia. @cafeffff #comidaporo @ Condado Shopping < Seguir
instagram.com/p/yX6ScxvoPQ/ ERP aio it oaite e e

Figura 52. Twitter Cafef.

Tomado de: Captura de Pantalla Twitter Cafef. https://twitter.com/cafeffff
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Cuentan también con una cuenta en Instagram, en la que se socializan los
mismos contenidos que en Facebook, misma foto y texto. Tienen una gran
cantidad de followers y personas a las que ellos siguen, sin embargo no se esta
usando esta red de una manera optimizada y pensada para comunicar al

cliente.

N
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CAFEF! Caféf, Tortas y Bocaditos Gourmet! Encuentranos en: Republica de El Salvador y 32 1814 7,291
Suiza, s Plaza hopy o ety
v ebook.com/cafefffl

N ng y Quicentro Sur

Figura 53. Instagram Cafef.

Tomado de: Captura de Pantalla Instagram Cafef.

Segun lo que Alex Escudero, gerente comercial de Cafef explicd, la forma de
“medicion” es a través del flujo de gente en los locales. Esas son las unicas
estadisticas que poseen ya que no conocen los datos que las redes sociales

pueden brindarles y como interpretarlos a su beneficio.

3.4.6. Analisis FODA de Cafef

A continuacion, se presenta un cuadro con el analisis de fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas de Cafef que nos ayudara a conocer el
ambiente en el que se desarrolla la empresa y a poder identificar con claridad

los elementos que pueden mejorar en el uso de una estrategia adecuada:
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Fortalezas
Producto de excelente calidad
Precio competitivo
Diversidad de productos
Equipo y tecnologia de primera

Granos de café selectos.

Debilidades

No ha realizado campanias
publicitarias

No tiene sucursales

No ha realizado actividades de
comunicacion

Oportunidades

Crecimiento en el mercado de
cafeterias

Poibilidad de expansion

Quieren posicionar su linea de tortas
y bocaditos

Amenazas
Mucha competencia de mercado

Campaiias publicitarias de otras
marcas

Preferencia del café instantaneo

Figura 54. FODA Cafef.
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CAPITULO IV: Investigacion
4. Investigacion

4.1.0bjetivo General

Disefiar una estrategia para la aplicacion de Social Media Management a
través del uso de content marketing y branding digital para fidelizar a los
consumidores de cafeterias especializadas del norte de Quito. Caso Cafef.

4.2. Objetivos Especificos

e Determinar si el publico objetivo elegido es consumidor de cafeterias
ubicadas en el centro- norte de la ciudad de Quito.

e Analizar las acciones publicitarias digitales de Cafef y los resultados
obtenidos.

e Disefiar el contenido que debe tener una estrategia para la aplicacion de
Social Media Management a través del uso de content marketing y

branding digital para fidelizar a los consumidores de Cafef.

4.3. Estudio Exploratorio- Descriptivo

El estudio exploratorio es aquel que se realiza sobre un tema relativamente
desconocido, por tanto los resultados arrojados constituyen una vision general
muy aproximada al objeto lo que permitirA obtener datos nuevos y sumamente
relevantes para ayudar a la precision de las preguntas de investigacion.

Las investigaciones exploratorias permite la familiarizacion del investigador con
la marca y sus consumidores para realizar posteriormente una investigacion

descriptiva.

Las investigaciones descriptivas estudian a los aspectos sociales y consiste en
caracterizar una situacion para definir sus rasgos diferenciadores.
Segun Bunge (2005) se busca responder a las siguientes preguntas:

“ ¢Qué es? ¢Como es? ¢Donde esta? ¢De qué esta hecho? ...”
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El objetivo de la investigacion descriptiva es conocer las costumbres y actitudes
predominantes de un grupo a través de la descripcion exacta de las
actividades, formas y procesos.

No se limita a recoger datos especificos s no que también propone la
prediccidon e interpretacion de estos datos y la relacion que existen entre sus

variables.

4.4. Método de Investigacion

4.4.1. Observacion

Se realizara un proceso de observacion del grupo objetivo y su comportamiento
mientras consumen en el local “Cafef” y también su interaccion en las redes
sociales. Esto con el propdsito de recolectar la mayor cantidad de informacién

sobre el comportamiento del consumidor para un analisis posterior.
4.4.2. Andlisis

Con el andlisis se lograra establecer las relaciones que existan entre las
distintas variables que se puedan encontrar en relacion al comportamiento de

los clientes de “Cafef”

4.5. Tipo De Investigacién

45.1. Documental

Se realizara investigacién documental ya que el propdsito de esta investigacion
sera el de comprender como manejan las redes sociales y el conocimiento que
los socios de “Cafef” aplican en su comunicacion digital. La investigacion
documental depende fundamentalmente de la informacion que se obtiene o se

consulta en documentos,
4.5.2. Descriptiva

La investigacion descriptiva se realizara con el fin de determinar las

caracteristicas mas importantes sobre el objeto de estudio.
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Se busca reproducir y describir aquellos aspectos méas caracteristicos,
distintivos y particulares para hacerlas reconocibles ante los demas.

4.6. Fuentes
4.6.1. Fuentes Secundarias

46.1.1. Libros

Se recopilard informacion sobre pequefias y medianas empresas,

emprendimiento digital, social media entre otros, para utilizarla como referencia

46.1.2. Revistas

Se recopilard informacion de revistas, libros e e-books especializadas en
tendencias digitales y analogas donde se presenten casos de alrededor del

mundo y permita obtener informacion util para el tema .

4.6.1.3. Blogs

La informacion mucho mas actualizada se la encuentra en blogs y micro sitios
especializados en Social Media, Branding, Pequeiias y Medianas Empresas
entre otros. Serd Util para obtener distintos puntos de vista sobre el tema.

4.6.2. Fuentes Primarias

46.2.1. Cliente Fantasma

Se utilizara observacion directa para determinar el comportamiento del
consumidor en el local “Cafef’. Se recopilaran fotografias para documentar el
proceso de investigacion y comportamiento del cliente.

El Cliente Fantasma se utiliza de manera que el personal que trabaja en cierto
establecimiento no tenga conocimiento de que esta siendo observado y no
puedan cambiar de actitud o mejorar los productos o su presentacion para

afectar los resultados.
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4.6.2.2. Encuestas

Se realizaran encuestas a una muestra de los clientes que consumen en
“Cafef” o en su competencia, con el objetivo de conocer sobre el
comportamiento digital y gustos de los consumidores, lo que permitird
desarrollar una estrategia asertiva.

Adicional se realizara encuestas en formato digital lo que permite conocer el
comportamiento de personas exteriores cuyas opiniones no se ven afectadas
por la cercania al local a investigar.

De esta manera se obtendran resultados mas cercanos a la realidad de los

consumidores.

4.6.2.3. Entrevistas

Se realizaran 5 entrevistas a los socios y personal de la empresa sobre el uso
de social media como parte de su comunicacién, esto para verificar el estado
actual y las posibles proyecciones y niveles de crecimiento de la empresa y

comunicacion.

4.6.3. Método De Recoleccién De Datos

4.6.3.1. Método Cualitativo

En el método cualitativo se realizaran entrevistas y observacion con el fin

cualificar y describir los fendmenos sociales vinculados al tema de estudio.

4.6.3.2. Método Cuantitativo
En el método cualitativo se desarrollaran encuestas con el fin de medir los
datos obtenidos alrededor del tema de estudio y poder llegar a establecer

conclusiones.

4.6.3.2.1. Instrumentos

4.6.3.2.1.1. Entrevistas
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4.6.3.2.1.1.1. Entrevista l - Emprendedora

Nombres: Daniela Martinez
Edad: 25 afios
Cargo: Propietaria

Empresa El Amasijo

Estudia gastronomia, tiene una certificacion de Sommelier especializada en
Argentina en panaderia y pasteleria.

Crea “El Amasijo” como una microempresa de preparacion y venta de alfajores
al volver de Argentina. Durante el tiempo que obtenia su certificacion,
descubrié que existian muchas variedades de alfajores, no solo de produccion
industrial si no también artesanal. Es entonces cuando nace la idea y junto a

una persona mas, deciden empezar un pequefio negocio aqui.

Resumen de la Entrevista

El concepto de cocina artesanal, productos hechos a mano con el cuidado y la
atencion que necesitan esta clase de productos, es vital para ambas socias ya
que buscan transmitir con sus alfajores la pasién y el amor que una maquina no
puede.

Como suele suceder, los platos que prepara mama o la abuela, no tienen
grandes técnicas culinarias, pero buscan siempre obtener una sonrisa de quien
los come. Asi trabaja ElI Amasijo, brindando el sabor de algo hecho en casa

pero con las técnicas y estandares de calidad de las grandes productoras.

Daniela comenta que es dificil comenzar con un emprendimiento, sobretodo
porque la inversion inicial que se necesitan suele ser muy alta. Las maquinarias
hoy en dia son una de las mas grandes inversiones que se deben hacer,

sobretodo por la cuestién de los aranceles implementados en los dltimo afios.
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Otra traba que nos comenta que tienen los pequeiios emprendedores es que
se deben conseguir permisos municipales o registros propios de cada producto
y las largas filas o la falta de interés por parte de las entidades responsables de
emitir estos permisos, hacen que los emprendedores se ofusquen y se
desanimen en el proceso.

Daniela considera importante contar con la ayuda de un experto en el tema de
la asesoria para comunicar sobre sus productos o servicios, sin embargo,
continuando con el tema del emprendimiento es un gasto que a pesar de ser
necesario no se lo toma como una prioridad al momento de empezar un
negocio.

Ella nos comenta que tiene creada una pagina en Facebook y la maneja
empiricamente, es decir que no tiene una asesoria profesional en cuestiones
de contenido o gréficas en redes sociales. Considera que es importante
mantener activa su red, pero muchas veces le es imposible actualizarlas por
falta de tiempo.

Es consciente de que requiere de mucho esfuerzo y que es una herramienta
muy importante para llegar a nuevos clientes y lograr un posicionamiento de

marca.

Ella considera que si seria util contar con una guia con conceptos de
estrategia o branding digital ya que, hay muchas personas con buenas ideas y
proyectos que muchas veces no tienen el alcance que deberian por un mal
manejo de marca, porque la imagen no llama la atencion del segmento que

desean, o porque no proyecta la esencia del producto
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4.6.3.2.1.1.2. Entrevista 2 — Emprendedora/ Cafeterias

Nombre: Carolina Tirira
Edad: 24 anos
Cargo: Socia Fundadora

Empresa: El Bocadillo

Estudié Administracion de Negocios en la Universidad San Francisco. Funda
junto a dos ex jefes la cafeteria “El Bocadillo” ubicada en el San Luis Shopping.
Se encarga de la parte comercial y la “publicidad” de la empresa de una forma

empirica.

Resumen de la Entrevista

Carolina expresa que es muy dificil empezar un negocio, aunque cuente con
dos personas que la apoyan en cuestiones de logisitica y econdémica.

Dice que en los Ultimos afos, la industria de las cafeterias ha crecido
rapidamente pero que eso no le impidié perseguir su suefio. Comenta que a
pesar de que son muchas los negocios que estan fracasando, ella se enfoca en
mantener contacto con sus amigos que son profesionales en el area de
comunicacién, especificamente digital, quiénes le asesoran en cuestiones del

manejo de sus redes sociales.

Carolina dice que las redes sociales son su principal medio de comunicacién
que que el presupuesto con el que cuenta “El Bocadillo” no es amplio y se han
aalancado de Facebook omo su principal forma de comunicarse con sus

clientes.

Otras cafeterias mas grandes como Sweet and Coffee o Juan Valdez, se

manejan principalmente por redes sociales y es el ejemplo que ella busca
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seguir en cuestiones de comunicacion ya que en Quito son muy pocas las que
tienen coherencia en lo que comunican y lo que venden. Sin embargo,
considera que las nuevas cafeterias tienen buenas oportunidades ya que
ofrecen a los consumidores nuevas experiencias y ambientes menos
industrializados.

Comenta que aunque sus amigos intentan ayudarla lo mas posible, ella o sus
socios no tienen el tiempo que les gustaria para manejar la red social y e
manejo de la grafica no es expresamente el mejor y ellos estan concientes del

problema pero no saben exactamnte como mejorarlo.
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46.3.2.1.1.3. Entrevista 3 — Cafeterias

Nombre: Alex Escudero

Edad: 35 afios

Cargo: Jefe Comercial

Empresa: Quesos La Holandesa y Cafef

Realiza sus estudios de tercer y cuarto nivel en las universidades de Giorgia
Tech (Atlanta) y el Instituto de Tecnologia de Georgia. Se ha dedicado junto a
su hermano Diego Escudero al manejo de la empresa quesera La Holandesa y
desde hace 4 afios también maneja y coordina todos los temas concernientes a
Cafef

Resumen de la Entrevista

Alex sabe que el negocio de las cafeterias se ha expandido en Quito durante
los dltimos afos, sin embargo considera que muchas de éstas no ofrecen al
consumidor la calidad de prductos que se necesitan y la que los clientes que

gustan del buen café buscan.

La calidad de los granos debe ser la adecuada y sobretodo deben ser bien
conservados para que puedan servir para crear un buen café. Las cafeterias

deben destacar de entre las otras por su calidad y el concepto del local.

Expresa que el presupuesto que los negocios tienen es cada vez menor, y por
eso buscan apalancarse de cualquier medio que les permita generar impacto
sin tener que haer una gran inverison. Es por esto que las redes sociales son la
mejor herramienta para los emprendedores y los duefios de peuefios negocios

como Cafef.
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Considera que es necesario que los pequefios empresarios vean como
manejan la comuniacion las grandes empresas. En este caso, Alex se fija
mucho en la comunicacion digital de Starbucks o Juan Valdez, y le encanta la

idea de que sea algo “hipster” .

Alex y su hermano Diego saben que Cafef necesita con suma urgencia
asesoria en cuanto a comunicacion, sobretodo porque han visto los buenos
resultados que una agencia especializada en marketing digital le entrega en el
manejo de las redes de los quesos La Holandesa.

Sabe que no tienen un buen manejo grafico o conceptual, y que ellos no estan

en capacidad de realizr un manejo constante de las redes sociales de Cafef.
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46.3.2.1.1.4. Entrevista 4 — Profesionales en Comunicacién

Nombre: Camilo Carcelén
Edad:34
Cargo: Gerente

Empresa: Notuslink, Agencia Digital

Nacido en Ecuador, obtuvo un M.B.A en administracion de empresas en
Buenos Aires Argentina. Se destaca en manejo de planes estratégicos, manejo
de planes de marketing digital, estructura de costos y flujos de caja y
consultorias en redes sociales.

Ha trabajado en distintos proyectos con el Grupo KFC (Manejo de operaciones
y Marketing), BuhoFilms (productor ejecutivo), y en el Ministerio de Turismo en
el manejo de estrategias de marketing para fomentar el turismo interno.

Desde el 2009 inicia con Notuslink, Espiritu Digital junto con su socio Santiago
Tamayo, quién se especializdé en progamacioén digital. Ambos han trabajado en
marketing digital, creando desde sitios web, fanpages, campafias, jugos, etc.

Resumen de la Entrevista

Camilo expresa que un cliente debe siempre tomar en cuenta cuatro puntos
fundamentales al momento de desarrollar cualquier tipo de comunicacion
publicitaria. Estos son:

e Los objetivos de comunicacién

e El presupuesto

e El grupo objetivo al que se debe enfocar la campafa

e Tono de comunicacion
Nos comenta que muchas veces lo clientes no tienen claros estos puntos y
guieren que las agencias hagan campafas que no tienen claros los objetivos, o

no son los que los clientes pensaron.
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Comenta que para que una empresa destaque frente a su competencia, es vital
que exista un criterio grafico en la composicién del anuncio, que comunique
con claridad el mensaje que se desea que el receptor entienda. Esto ya que si
una empresa ofrece lo mismo que otra, el diferenciador principal va a ser la

comunicacion y la calidad con la que se enfoquen en sus servicios.

Camilo expresa que es de suma importancia que todo emprendedor,
independientemente del area en la que se desarrolle, se mantenga
permanentemente capacitado y esté al tanto de las nuevas tendencias de
comunicaciéon ya que si el emprendedor deja pasar el tiempo y no se prepara
en conocimientos, su comunicacion sera obsoleta y podria perder futuros

clientes.

Las redes sociales, son canales de comunicacion de via directa con posibles
clientes, y nuevas empresas. Hay que considerar que uno se comunica los 365
dia del afio y que a diferencia de la comunicacion en medios tradicionales
podemos tener métricas mas exactas y dirigirnos al publico objetivo de una
manera mas directa y natural.

Es importante saber que las tendencias de comunicacion de las pequefias
empresas se enfocan cada vez mas en lo digital, no solo por la cercania que se
puede lograr con el grupo objetivo, si no también por el presupuesto que es

significativamente menor al que se usa en campafias en medios tradicionales.

Camilo considera que tener una guia de marketing digital para los
emprendedores, que se enfoque no solo en términos generales, si 0 que
conste con ejemplos de como generar contenidos, o como se deben ver los
gréficos, seria de gran ayuda, ya que muchos no entienden de marketing

digital y una guia no debe ser tan técnica.



87

46.3.2.1.15. Entrevista 5- Profesional del Disefo

Nombre: Diego Centorbi

=7
g,_ - ‘ Edad: 36 afios
=" % Cargo: Disefiador Freelance Digital
S

Nacido en Argentina, se gradud de tecndlogo en disefio grafico publicitario en
la UTE.

Ha trabajado en varios proyectos en diferentes agencias publicitarias como
Publitactica, Maccan Erickson, CientoOchenta Publicidad, Medaglia y Creatica.
Ha realizado varios cursos y capacitaciones online para mantenerse

actualizado en técnicas y tendencias de disefio
Resumen de la Entrevista

Diego dice que los clientes deben tomar en cuenta la competencia, el nicho de

mercado y deben considerar una imagen (logo) que represente su negocio.

La identidad de imagen, la experiencia, la eficacia y proveer a los clientes una
respuesta inmediata son las caracteristicas que permiten a una empresa

diferenciarse de otra.

Es importante que los duefios de nuevos negocios estén siempre capacitados,
para poder defender mejor sus emprendimientos y es fundamental que
conozcan las nuevas tecnologias y herramientas que les van a ser Utiles para

poder da conocer sus productos o0 servicios.

Diego considera que la imagen o el disefio que la comunicacion es importante
para las empresas en general ya que refleja la calidad del producto que esta

ofreciendo.
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4.6.3.2.1.1.6. Principales Hallazgos de las Entrevistas

e Los entrevistados conocen lo dificil que es empezar con un nuevo
negocio pero que con mucho esfuerzo y dedicacion se puede sacar
adelante cualquier tipo de emprendimiento. En el caso de las cafeterias
especificamente, se ha visto un aumento de locales en el centro- norte
de Quito, lo que representa una amenaza constante tanto para las
grandes empresas cafeteras como para los pequefios emprendedores
gue inician con este tipo de negocio.

e Las redes sociales son los principales medios de comunicacion de las
empresas ya que las consideran como una herramienta para contactarse
con nuevos clientes y fidelizar a los que ya estan captivos. De esta
manera las empresas no son entes frios si no “seres” cercanos a las

personas.

e Los emprendedores toman como referencia la forma en la que las
grandes empresas se comunican con sus clientes. Por eso es que, a
pesar de no tener asesoria en cuestiones de marketing de contenidos o
branding digital, sabes cuales son los caminos que deben tomar (aunque

por cuestiones de presupuesto o tiempo no lo hagan)

e Manejar correctamente las redes sociales permite que las empresas
obtengan datos estadisticos mas reales sobre si los esfuerzos que estan
realizando estan siendo vistos por las personas de su grupo objetivo y
les permite tener un dialogo constante sus conocer los intereses y

gustos especificos.

e EIl disefio es una parte fundamental para la comunicacion de las
pequefias y medianas empresas. Los duefios de cafeterias y
emprendedora que fueron entrevistados saben que es importante tener

un disefio desarrollado para medios digitales ya que de esta forma
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pueden comunicar de manera correcta la imagen que buscan proyectar

de sus negocios.

Los entrevistados consideran que seria de gran utilidad contar con
asesoria en cuanto ala forma de comunicacién en redes sociales. No
solamente conocer los aspectos técnicos, si no también conocer
ejemplos de como crear el contenido o las graficas acordes a sus

negocios.

4.6.3.2.1.2. Cliente Fantasma

La figura del Cliente Fantasma se la realizO mediante visitas en distintos

horarios a la cafeteria Cafef, ubicada en el Centro Comercial Granados Outlet.

Se desarroll6 una guia de observacion en la que se toman en cuenta los

principales aspectos de servicio, atencion y calidad de productos.

Este tipo de investigacion es importante ya que se puede ver, desde la

perspectiva de cliente como se comporta el personal, la presentacion de los

productos y del local.

Cafeteria Cafef

Dias y horas de Observacion:

Jueves 19 de noviembre del 2015 — 9:30am
Sabado 28 de noviembre del 2015 — 13:40 pm
Martes 1 de Diciembre del 2015 — 19:15pm
Jueves 10 de Diciembre del 2015 — 13:30pm
Lunes 28 de Diciembre del 2015 — 11:00am
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Figura 55. Cliente Fantasma 1.

Foto tomada por la autora. 19 noviembre 2015

Se acudié al establecimiento en los dias y horas antes mencionados para
realizar la investigacion de forma andnima. Se eligieron esas horas
especificamente para observar el comportamiento y la presentacion del local en

diferentes horarios.

LIMPIEZA

Figura 56. Cliente Fantasma 2.

Foto Tomada por la Atora. 28 de noviembre, 2015
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¢Los pisos y el mostrador se encuentran limpios?

El lugar tuvo una calificacion de 5, tomando en cuenta que es la mas alta
posible. Se debe tomar en cuenta que el establecimiento se encuentra dentro
de un cento comercial, por lo que el personal se encarga de la limpieza de las
mesas en el exterior del local.

Los mostradores y el piso dentro del local se ven muy limpios e higiénicos para
preparar los productos. El personal usa una red en el cabello y guantes
mientras hace la limpieza de los mostradores. Se lavan las manos antes de
tocar los aimentos. Mantienen os productos de limpieza alejados de los
alimentos. Los pisos y mostradores se limpian cada vez que se quedan migas

de los sdnduches o pasteles.

COMUNICACION

Figura 57. Cliente Fantasma 3.
Foto tomada por la Autora. 1 Diciembre, 2015
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¢En el mena del local se describen los productos claramente?

Al no tener un menud impreso, el menu que cuelga en la parte superior del local
debe ser muy claro para que no se encuentren dudas por parte de los lientes.
En este caso la puntuacion también es de 5/5 ya que tanto los desayunos, asi
como los sanduches y ensaladas tienen una descripcién para que los clientes
tengan todo claro.

El menu tiene el tamafio de letra adecuado, pues es facil de leer y comprender.

¢ Se encuentran a simple vista promociones o descuentos especiales?

El local tiene dos pizarras a los costados en las que se escriben con tiza las
promociones ya sea en desayunos o “‘combos” especiales por temporadas. Se
usan tizas de colores y dibujos que llaman la atencion de quiénes visitan el

local. Es por esto que la calificacion sobre este punto es la mejor posible.

", | Py , y
B

Figura 58. Cliente Fantasma 4.
Foto tomada por la autora. 10 Diciembre, 2015
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¢El personal proporciona informacion sobre promociones o productos

especiales?

Al estar las pizarras que indican las promociones no es necesario que el
personal proporcione informacion adicional. Sin embargo un dia de
investigacién, se preguntdé a la persna encargada sobre el combo de esa
semana y supo comunicar de manera muy amable sobre la promocion y los

sabores de los jugos disonibles, ademas sugirié un desayuno especial.

PERSONAL
¢La apariencia del personal es impecable, se encuentra debidamente

uniformado?

La valoracion de este punto es de 5 sobre 5. El personal tiene un uniforme
impecable y se utilizan los accesorios necesarios como redes en el cabello
(todas las personas que rabajan en Cafef! son mujeres).

Todos los dias de investigacion el personal que atiende el local estuvo bien
presentado.

SERVICIO

Figura 59. Cliente Fantasma 5.

Foto tomada por la Autora. 28 Diciembre, 201
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¢El personal es amable al momento de tomar la orden?

Al igual que en los puntos anteriores, la valoracién general sobre este punto es
de 5/5. La cordialidad y amabilidad fue constante por parte del personal en los
dias de ivesitgacion. Hubo paciencia al momento de tomar la orden al igual que
al momento de generar facturas.

Las personas encargadas sonreian y hacian que los clientes se sientan
bienvenidos y contentos al momento de realizar su compra.

Al terminar de tomar la orden agradecen por la compra y se disponen a
preparar la orden de inmediato.

PRESENTACION DE LOS PRODUCTOS

A

A

Figura 60. Cliente Fantasmasé.

Foto tomada por la Autora. 28 Diciembre, 2015
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¢Los alimentos son servidos a la temperatura correcta y en un tiempo

razonable?

Los alimentos se preparan en ese momento por lo que al momento en el que
los clientes se acercan a retirar sus productos, éstos se encuentran a la
temperatura adecuada.

Los dias de la observacion se pidieron diferentes alimentos frios y calientes y
todos ellos estaban perfectamente bien presentados y a la temperatura
adecuada. El tiempo de entrega de los productos es el mismo que dura la
preparacion por lo que una orden promedio no demora mas de 6 minutos en

ser entregada.

¢Los productos tienen buen sabor, se sienten frescos?

Lo Unico que se guarda en Cafef! son los pasteles pero estan muy bien
conservados y adecuadamente guardados por lo que el sabor es perfecto.

Los sanduches y desayunos son preparados al instante y en algunas
ocasiones, el café es molido en ese momento lo que es buena sefal para

corroborar su frescura.

EXPERIENCIA

Tomando en cuenta todos los factores antes mencionados ¢ qué tan satisfecho

se encuentra con la experiencia total?

La experiencia general fue valorada con la mayor calificacion posible. Todo, la
comunicacion en el punto de venta, la presentacion del personal, higiene y
limpieza del local y el sabor de los productos fueron excelentes.

Durante los dias de investigacion no existieron inconvenientes.
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4.6.3.2.1.2.1. Principales Hallazgos del Cliente Fantasma

Al estar dentro de un centro comercial, Cafef! no tiene problemas con

estacionamiento o seguridad.

e EIl personal estd muy bien capacitado, es amable y cortés con los
clientes.
Esta bien presentado y se mantiene con una actitud positiva durante

todo el dia.

e El local estd muy limpio e higiénico lo que da una buena imagen a los

consumidores.

e La calidad de los productos es excelente. Son productos frescos y que
se preparan en ese momento, por lo que no deberian existir problemas

de calidad.

e La comunicacion en el punto de venta es muy buena ya que se detallan

todos los productos que se venden y tienen el menu claro y conciso.

e Las promociones, aunque no son muchas, estdn a simple vista y los

clientes pueden acceder a ellas sin dificultad.

4.6.3.2.1.3. Encuestas

La tercera herramienta de investigacion que fue utilizada fueron las encuestas.
Este instrumento nos permite conocer las opiniones de las personas en cuanto
a sus preferencias en consumo y comportamiento.

Se deben desarrollar en un ambiente propicio, en este caso en las cercanias
del local de Cafef! , en el patio de comidas, en la calle, en la Universidad de las
Américas ya que son posibles consumidores cuya opinibn es sumamente

importante.
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4.6.3.2.1.3.1. Determinacién del Tamafo de la Muestra

El grupo que se determiné como objetivo para el proceso de investigacion se
encuentra entre los 18 a 29 afios de edad y son hombres y mujeres que viven
dentro del canton Quito en la zona urbana norte. Esto ya que se encuentra
cerca de la Universidad de las Américas y son parte del grupo que podria tener
interés en consumir productos de una cafeteria y asisten a ellas con
regularidad.

Este grupo objetivo es relevancia para la investigacion ya que se busca
conocer sus comportamientos en cuento al consumo de ciertos productos y sus
principales preferencias en cuanto a comunicacion.

Existen 484,718 personas dentro del grupo seleccionado segun el INEC

(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos).

4.6.3.2.1.3.2. Calculo de la poblacion de la muestra

Para obtener el tamafio de la muestra se debe seguir una férmula estandar en
las que se determinan el nivel de seguridad, precision, rango de error, y

proporcion esperada. De ahi se obtienen los siguientes datos:

N: Paoblacién total

2 2, . .
Za =1.96 (silaseguridad es del 95%)

p = proporcién esperada (en este caso 5% = 0.05)
g=1-p (en este caso 1-0.05 = 0.95)

d = precision (en este caso deseamos un 3%)
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NXxZzpxq

T T AX (N1 + Zax p x g

484,718 x 1.96'x 0,05 x0.95
0.03 + (484,718 - 1) + 1.96'x 0.05 x 0.095

n= 182

Figura 61. Tamafo de la Muestra. Férmula desarrollada en base a la estandar

Después de realizar la formula correspondiente, podemos conocer que el

namero de encuestas que deben ser realizadas es de 182.

46.3.2.1.3.3. Tabulacién de Resultados

La tabulacion de resultados permite definir en base a las encuestas realizadas,
cudles fueron las respuestas al cuestionario propuesto. Asi, podemos

determinar segun las preguntas qué:
La primera pegunta buscaba discriminar de entre los encuestados la cantidad

de personas que toman o no café, de esta manera el resto de la encuesta se

enfocara en las personas que si gusta de esta bebida.

¢ Toma café?

Sl 153

NO 35
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. Toma café?

@ sl
@ NO

La segunda pregunta, ya enfocada en las personas que si beben café, las
situaciones en las que prefieren beberlo. Es importante para la investigacion ya

gue podemos conocer el comportamiento de los consumidores.

¢En qué situaciones prefiere beber café?

En la mafana 45
Antes de dormir 7
Durante el trabajo o universidad 37
Con Amigos 59
*Cualquier momento 3
*Proceso de estudio 2




LEn qué situaciones prefiere beber café?

@ En la mafiana

@ Antes de domir
Durante el
trabajo o
universidad

@ Con Amigos

@ *Cualguier
momento

@ *Proceso de
estudio
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La tercera pregunta tiene la intencion de saber el lugar fisico en el que los

consumidores de café prefieren tomarlo. Esto es importante ya que podemos

dirigir esfuerzos hacia los lugares especificos y hablr en diferentes tonos de

comunicacién para cada lugar.

¢En qué lugar prefiere beber café?
Cafeteria 101
Casa 23
Patio de Comidas 6
Oficina 22
Donde Sea 1

120

90

60

30

0
Cafeteria

LEn qué lugar prefiere beber café?

Casa Patio de Oficina Donde
Comidas Sea




La cuarta pregunta quiere conocer con qué acompafian el

café

101

los

consumidores. Esto permite conocer los habitos de consumo y en un futuro

poder realizar promociones atadas a esto.

¢, Con qué prefiere acompafiar su café?
Pastel 43
Empanadas 28
Sanduche 29
Pan 24
Prefiero tomarlo solo 23
Cigarrillo 5
Galletas 1

¢, Con qué prefiere acompanar su cafe?

\

@ Pastel
@ Empanadas
Sanduche

@ Pan

@ Prefiero
tomario solo

@ Cigarrillo
® Galletas

El objetivo de la quita pregunta es conocer el top of mind en cafeterias del

grupo encuestado. Esto nos permitira tomar en cuenta los resultados para

analizar la comunicacion de las marcas que salgan en los resultados.
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Enumere las 3 primeras cafeterias que se le vengan a la mente

Segundo
Cantidad| Primer Lugar |Cantidad Lugar Cantidad| Tercer Lugar
Sweet and
43 Coffee 57 Juan Valdez 23 Vacio
Sweet and Sweet and
6 Caffeto 34 Coffee 14 Coffee
56 Juan Valdez 2 Itchimbia 7 Café Mosaico
7 Pims 1 Cafef 5 Juan Valdez
9 Jurgen 5 El Espafiol 7 Lucia
9 El Espafiol 2 Café Mosaico 1 Coffee and Co
11 Vaco y Vaca 8 Jugen 9 Caffeto
Honey and
1 Honey 11 Vaco y Vaca 6 Pims
1 El Cafecito 4 Isveglio 1 Itchimbia
Pideme la "La del
4 Starbucks 1 Luna 1 Bosque"
2 Cofeteerer 6 Hansel y Gretel 3 Dunkin Donuts
1 Coffee and Co. 8 Metrocafé 5 Nescafé
1 Isveglio 2 Corfa/Cyril 12 Mc Café
2 Metrocafé 4 El Espafiol 8 Starbucks
Hansel y
1 Caffeto 17 Gretel
5 Starbucks 21 Metrocafé
2 Hansel y Gretel 13 Vaco y Vaca




Top of mind- Primer Lugar

@ Sweetand...

@ Caffeto

O Juan Valdez
@ Pims

@ Jugen

@ El Espafiol
@ VacoyVaca

@ Honey and...

12w

Segundo Lugar

& Juan Valdez
@ Sweet and. ..
& Itchimbla

@ Cafef

@ El Espafiol

@ Cafe Mosaico

& Jugen
@ VacoyVaca

el J

Top of mind- Tercer Lugar

@& Vacio

@ SweetandC...
O Café Mosaico
@ Juzn Valdez

@ Lucia

@ Coffes and Co

@ Caffeto
@ Pims
@ ltchimbla

1w
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La pregunta numero 6 pretende conocer los aspectos que a los consumidores

les parecen mas importantes. Con esta informacioén se tomaran en cuenta los

aspectos mas relevantes para hacer mejoras.

Cuando entra a una cafeteria ¢ qué aspectos le importan mas?

Decoracion 9

Calidad de Productos 62
Servicio 23
Comodidad 16
Variedad 17
Ambiente 14
Precio 12

aspectos le imporan mas?

Cuando entra a una cafeteria jqué

@ Decoracion

@ Cazlidad de
Productos

Senvicio
@ Comodidad
@ Variedad
@ Ambiente
@ Precio

La siguiente pregunta hace referencia a la forma en la que los clientes se

enteran de promociones de sus cafeterias favoritas. Esto nos permitira conocer

los medios adecuados para realizar la propuesta.
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¢Por qué medio se entera usted de promociones de sus cafeterias favoritas?
Redes Sociales 63
Recomendacion de otros 43
Radio 0
Punto de Venta 27
Television 0
No Me entero 19
Flyers 1

¢ Por qué medio se entera usted de

promociones de sus cafeterias fa...

@ Redes
Sociales

@ Recomenda...

@ Funto de
Venta

& No Me entero
@ Flyers

La pregunta niumero 8 pretende conocer si se consideran importantes a las
redes sociales como un medio de comunicacion relevante. Esto nos servira

para conocer si la estrategia estara basada en este medio.

¢,Cree gue es importante que una cafeteria cuente con redes sociales para

informar y recibir comentarios de sus clientes?

Sl 148

NO 5
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La novena pregunta nos servira para conocer si las personas encuestadas

visitan cafeterias dentro de centros comerciales. Es importante debido a que

Cafef! se encuentra ubicada dentro de un centro comercial.

¢ Visita cafeterias dentro de centros comerciales?

SI

131

NO

22

¢\Visita cafeterias dentro de

centros comerciales?

® s
® NO
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La siguiente pregunta busca saber si dentro de los encuestados se encuentran

personas que consumen en Cafefl Asi centraremos nuevas preguntas sobre

este grupo mas reducido.

¢ Ha consumido en la cafeteria "Cafef"?

SI 50

NO 103

¢Ha consumido en la cafeteria
"Cafef"?

@ sl
@ NO

Esta pregunta nos permite conocer la frecuencia con la que las personas que

dijeron que Sl en la pregunta anterior, visitan la cafeteria.

¢, Con qué frecuencia visita la cafeteria Cafef?

1 vez a la semana 3
1 vez al mes 12
2 veces al mes 23
Primera vez 11
Dos veces 1
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24 B

18

12

0
1 vez a la semana 2 veces al mes Dos veces

1 wvez al mes Primera vez
£ Con gué frecuencia visita la cafeteria Cafef?

Esta pregunta permite conocer la evaluacién que los clientes le han dado a los
productos que han consumido en Cafef! De esta manera se sabra si la

calificacién general es favorable.

¢, Como calificaria sus productos?
Excelente 23
Muy Bueno 19
Regular 8
Malo 0
Muy Malo 0
24 -
18
12
8
0
Excelente Regular huy Malo
Muy Bueno Malo
£ Como calificaria sus productos?
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La ultima pregunta de la encuesta pretende saber si los clientes consideran que

Cafef! debe mejorar en algunos aspectos. Esto permitira tomar acciones

futuras.

¢, Qué considera usted que Cafef podria mejorar?

Precio 6
Calidad 3
Presentacion 8
Atencion 2
Comunicacion 28
Nada 3

¢ Qué considera usted que Cafef
podria mejorar?

@ Frecio

@ Calidad
Presentacidn

@ Atencidn

@ Comunicacidn

@ Nada

4.6.3.2.1.3.4. Resultados

El 81% de los encuestados toman café, lo que nos permite saber que

una campafna enfocada en este segmento es viable.
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Con el 38% la situacion mas comun en la que se bebe café es mientras
se esta con amigos, lo que nos da una guia para las lineas de
comunicaciéon de la campafia.
De los encuestados, 101 confiesan que su lugar favorito para tomar café
son las cafeterias.
Los acompafiamientos principales para esta bebida son el pastel con un
28%, los sanduches con el 19% y las empanadas con el 18%.
El top of mind de los encuestados es muy variable, los resultados
principales son:

o En primer lugar con el 36% esta el Juan Valdez

o En segundo lugar con el 22% se encuentra el Sweet and Coffee

o El tercer lugar la mayoria que ocupan el 15% no recordaron otra

cafeteria

La calidad de los productos es el aspecto principal que importa a los
clientes (40%), le siguen el servicio (15%) y la comodidad (10%)
La principal forma en la que los encuestados se enteran de promociones
de las cafeterias favoritas es por redes sociales, seguido por las
recomendaciones de otros. Con esto podemos estar seguros de que una
campanfa digital es lo correcto para Cafef!
Del porcentaje de encuestados, 148 respondieron que una cafeteria
debe utilizar redes sociales para comunicarse con sus clientes.
El 85% de los encuestados confiesa que visita cafeterias dentro de
centros comerciales. Esto es util tomando en cuenta que Cafef! esta
dentro de un centro comercial
El 67% ha consumido en la cafeteria Cafef!
Lo que se mejoraria es la comunicacion de la marca, por lo que una

campana digital es totalmente viable.
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Capitulo V: La Propuesta

Estrategia de Social Media Management a través del uso de content marketing
y branding digital para fidelizar los espacios de consumo especializados del
norte de Quito. Caso Cafef.

5. Objetivos

5.1. Generales

Exponer como se crea una estrategia de Social Media Management y el uso
del content marketing y el branding digital para fidelizar los espacios de

consumo especializados. Caso Cafef!

5.2. Especificos

e Desarrollar una guia en la que se explique la forma de crear una
estrategia de Social Media Management a través del uso del content
marketing y branding digital para fidelizar los espacios de consumo
especializados.

e Brindar una herramienta Gtil para emprendedores, duefios de pequefios
negocios o cualquier lector que necesite informacién sobre el Social
Media Management y su aplicacién practica.

e Ejemplificar sobre el caso de la cafeteria Cafef! la aplicaciéon de una
estrategia de Social Media Management usando content marketing y

branding digital como herramientas principales.

5.3. Justificacién

Al hablar de negocios emergentes, se conoce que cuentan con presupuestos
limitados para su comunicacion, sin embargo hoy en dia la creencia de que se
necesitan grandes sumas de dinero para lograr generar una excelente
estrategia de comunicacién se va desvaneciendo con la llegada de la era

digital.
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Redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram (entre muchas otras) son
herramientas totalmente gratuitas, que, si son manejadas adecuadamente y
brindando la informacion precisa, pueden convertirse en los mejores aliados

para una pequefia o mediana empresa.

Es por esto que se necesita una guia a la que estos emprendedores puedan
acudir cuando creen sus perfiles en redes sociales, ya que contar con una
estrategia de Social Media Management va a ser una herramienta fundamental
al momento de mostrar un valor diferencial y crear una imagen sélida dentro
del imaginario del consumidor, logrando asi tener mayores probabilidades de

venta.

5.4. Primeros Pasos- El Brief
5.4.1. La Marca

Figura 62. Logo Cafef.

Diego y Alex escudero son hijos de una familia emprendedora. Su madre crea
la marca Sweets para vender sus tortas hechas en casa y que luego se
convirti6 en una pasteleria industrializada presente en varios puntos de la
ciudad. Luego de ver el éxito que tuvo, ambos hermanos decidieron crear su

propio empresa.

Cafef fue el nombre que estos dos jovenes empresarios eligieron como su

marca. Querian que fuese un nombre que sea mas cercano a la sociedad,
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especialmente a los quitefios que, en su mayoria, suelen utilizar la letra “f’ al

final de algunas palabras para sefialar algo que es obvio o muy notorio.

Entonces basados en la inexperiencia y la emocion de la iniciativa, deciden
abrir varios locales que al fin resultaron en fracaso, pero no por la calidad de
los productos, si no por la ubicacion y factores externos que jugaron en contra.

Sobrevivieron dos locales, uno ubicado en la parte superior de la calle “La
Ronda” y el otro ubicado en el centro comercial “Granados Outlet” al que

quieren dedicarle todos sus esfuerzos.
5.4.2. {Qué hace Cafef!?

Cafef! es una cafeteria que prepara una gran variedad de productos y se apoya
en la pasteleria de Sweets. Los horarios de atencién son los mismos del
Granados Plaza, el lugar en el que se encuentra ubicado su local.

A diferencia de los demas negocios que se encuentran en el patio de comidas,
Cafef! ofrece desayunos, sanduches jugos y café a un precio accesible para su

publico.

5.4.2.1. Elmenu

Cafef! ofrece a sus consumidores una gran variedad de productos a pesar de

ser un local pequefio.

5.4.2.1.1. Bebidas Calientes

e Espresso

e Espresso macciato
e Americano

e Café latte

e Capuccino

e Mokaccino
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e Irish coffee

e Agua aromatica

e Té& de frutas

e Chocolate caliente

e Vaso de leche

5.4.2.1.2. Bebidas Frias
e (aseosas
e Aguacony singas
e Jugos naturales
e Frozens
e Milkshake

5.4.2.1.3. Desayunos

e Basicof! : Jugo, café, huevos y sdnduche

e Light: jugo, café, yogurt y granola

5.4.2.1.4. Ensaladas

e Del huerto: Mix de lechugas, tomate cherry, aceitunas, alcachofas y
gqueso cremoso

e San Juanito: Rdcula, zanahoria, palmito, choclo y pollo al grill

5.4.2.1.5. Sdnduches

e Elé: sanduche caliente y crocante con queso holandés y mozzarella
derretidos, jamon suizo y mostaza dijon.

e Tuneado: Jugosa pechuga de pollo con queso cheddar derretido,
albahaca, tomate seco y mayonesa de hierbas

e Chulla vida: tradicional pernil quitefio con lechuga, tomate, perejil y

cebollitas a limon
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e Chévere: Bocadillo de jamon serrano con cebollas caramelizadas, racula

y laminas de queso parmesano
5.4.2.1.6. Antojitos
e Humitas
e Empanadas

e Pastel de carne
e Quiche

5.4.2.1.7. Golosinas

Cheesecake

Tortas

Galletas

Trufas

5.4.3. Posicionamiento actual de Cafef!

Cafef! se posiciona como una cafeteria cercana a la Universidad de las
Américas. Los productos son de excelente calidad al igual que su presentacién
y el servicio. Se especializa en la preparacion de café de calidad al igual que la
venta de deliciosos pasteles pertenecientes a la cadena de Sweets.

5.4.4. Diagnostico FODA

Para realizar cualquier tipo de accién publicitaria y crear una estrategia
centrada en los objetivos o necesidades especificas de cada cliente, es
necesario realizar un analisis FODA,; esto implica sincerar la empresa por
completo y determinar claramente cuales son las debilidades, fortalezas,
oportunidades y amenazas de su negocio. En este caso, para Cafef! el foda se

descifraria asi:
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Fortalezas

Precio competitivo

Debilidades

publicitarias

No tiene sucursales

comunicacion

Figura 63. FODA Cafef!.

Producto de excelente calidad

Diversidad de productos

Equipo y tecnologia de primera

Granos de café selectos.

No ha realizado campafias

No ha realizado actividades de

Oportunidades

Crecimiento en el mercado de
cafeterias

Poibilidad de expansion

Quieren posicionar su linea de tortas
y bocaditos

Amenazas
Mucha competencia de mercado

Campafias publicitarias de otras
marcas

Preferencia del café instantaneo

5.4.5. El elemento diferenciador

Cafef! ofrece café hecho con granos especialmente seleccionados y de

produccién ecuatoriana. Las personas que gustan del buen café saben que

este es el lugar adecuado para disfrutar de una buena taza de café

acompafada de productos frescos y hechos en ese momento.

Adicional, el lugar, independientemente de que esta ubicado dentro de un patio

de comidas, ofrece una sensacion distinta al cliente, sobretodo por la

decoracion y el tono de comunicacion que se utiliza.

5.4.6. Valores de la marca

e Ser diferentes y creativos

e Servir alimentos saludables usando productos frescos y sabrosos

e Ofrecer la mejor taza de café ecuatoriano

e Enriguecer momentos especiales con nuestras tortas y bocaditos

gourmet
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e Aplicar la regla de oro: trata a los demas como quieres que te traten a ti.

e Preservar el medio ambiente.
5.4.7. Competencia Directa

Dentro del centro comercial Granados Plaza, se encuentra dentro del patio de
Comidas, Cafefl En el mismo sector, aunque mas alejada, se encuentra la
Cafeteria Fontana, que ocupa un lugar mayor, tiene sus propias mesas y los
productos se asemejan a los que se venden en Cafef! aunque en su totalidad

no son los mismos. Fontana, ofrece ademés helados y postres frios.

Figura 64. Foto Fontana.

5.4.8. Competencia Indirecta

Se ubican dentro de la competencia indirecta, todos los locales del patio de
comidas del Granados Plaza, entre ellos se encuentran, La Tablita, Menestras
del Negro, Yogurt de la Amazonas, Mayflower entre otros.

Esto se debe a que los consumidores pueden elegir entre comprar un café con

un pastel, o comer algo mas contundente.
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5.4.9. El grupo objetivo

5.4.9.1. ¢/Quiénes son los consumidores?

El grupo de consumidores se encuentra entre los hombres y mujeres que
tienen de 18 afios en adelante. La razon para la que el grupo de consumo sea
tan amplio se debe a que, al estar dentro de un centro comercial y de varias

oficinas, el rango de edades de consumo no es tan limitado.

Perfil de Consumidor : Cafef

Descripcion

Carla: 20 anos
David: 24 aiios
Quitenos

Intereses

A Carla le interesan los animales,
la moda y escuchar musica.
David gusta de los deportes,

el arte y viajar.
Ambos comparten mds tiempo
con sus amigos que con su familia.

@ Interaccion Digital

Conectados constantemente
con su smartphone y tablet.
‘ Carla prefiere usar Instagram

mientras que David usa Facebook

A&
Tiempo Economia
Ambos estudian en la universidad. David obfiene ingresos de su frabajo
David trabaja al finalizar sus clases en la empres ade su padre, aunque aun
ayudando en la empresa de su padre. vive en casa de sus padres.
Carla no trabaja y pasa tiempo con Carla depende enteramente de las mensualidades
amigas al salir de la universidad. que sus padres le dan al inicio de cada mes.

Figura 65. Grupo Objetivo
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5.4.9.2. (A quiénes hablaremos?

17 afios
20 afios
23 afios

26 afios
29 afios
32 afios
35 afios
38 afios
41 afios
44 afios
47 afios
50 afios

Edad

=
1] Ill IIIIIIIIII|I|I

Figura 66. Edades consumidores. Fuente: Encuestas realizadas

Los resultados de las encuestas nos permiten conocer que en su mayoria, los
esfuerzos de comunicacion deben ser dirigidos al segmento de 18 a 26 afios,
hombres y mujeres de nivel socio econédmico medio -medio alto del centro-

norte de Quito Urbano.
5.4.10. ¢Qué queremos que el publico objetivo sepa?

Se busca comunicar que en Cafef! se puede encontrar una excelente opcién
para aquellas personas que gustan de tomar café y acompafiarlos con algun
alimento fresco y delicioso.

Adicional, se quiere provocar gue mas personas visiten la cafeteria y lo disfrute

como cualquier cafeteria fuera de un patio de comidas.
5.4.11. ¢Qué objetivo tangible se pretende cumplir?

Se pretende crear una amplia comunidad en redes sociales y fidelizarlos a
través de una estrategia digital y que por medio de estas acciones, mas

personas puedan sentirse atraidas a consumir en el local.
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5.5. Estrategia Digital

Se ha elegido como medio Unico de comunicacion a las redes sociales
apoyados de la creacibn e un sitio web y pauta para ayudar con el
posicionamiento de Cafef!

De esta manera el presupuesto que se utilizara en la campafa, que requiere
creatividad, estrategia y disefio, sera significativamente menor al que se podria

usar si se realiza una campafa en medios tradicionales.

Usar los medios digitales, permitira crear una comunidad quitefia que conozca

a Cafef! y por ende lo tenga presente al momento de pensar en realizar un

consumo.
M (Nuevo publico) Personas en Facebook
Entre 7m y 8m personas activas por mes Pais: Ecuador #
Datc?s_ o qut_a de: Lugar Actividad
demograficos pagina
Edad y sexo

Informacion facilitada por las propias personas en sus perfiles de Facebook. Datos disponibles solo para mayores de 18 afios.

B 47% Mujeres
47% Todo Facebook

53% Todo Facebook

55 - 85
@ 53% Hombres . . | ] = 34

Figura 67. Publico Facebook.
Tomado de: Data Facebook 2015
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5.5.1. Objetivos
55.1.1. General

Posicionar a Cafef! en el medio de comunicacion digital como una opcién de
cafeteria que brinda no solo café, si no también otros productos de calidad.

Esto basado en el Social Media management.

5.5.1.2. Especificos

e Aplicar las herramientas del Content Marketing y el branding digital para
posicionar a Cafef! en redes sociales

e Crear una comunidad digital amplia mediante el uso de pauta en redes
sociales y la creacion de un sitio web.

e Posicionar a Cafefl como una opcion dentro del mercado de las
cafeterias de la ciudad de Quito en la que se puede compartir con

amigos o colegas de trabajo.
5.5.2. Mensaje Béasico
El mejor Cafef!
5.5.3. Concepto
Momentos unicos con Cafef!
5.5.4. Copy

Para compartir... Cafef!

5.6. El plan en ejecucién

Cafef! cuenta con redes sociales abiertas, sin embargo, como parte de la

estrategia, se seleccionaran las redes sociales adecuadas para atraer al
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segmento adecuado y que los esfuerzos sean correctamente dirigidos sin

desperdiciar recursos de ningun tipo.
5.6.1. Elementos necesarios parala campafa

e Branding Digital para las redes sociales

e Creacion de contenidos especiales para las redes

e Creacion de Playlist en Spotify para compartir en redes
e Cronopost planificados para Facebook e Instagram

e Pauta de soporte para las redes seleccionadas

e Creacion de un sitio web informativo

e Pauta en Google Display como apoyo para el sitio web

e Pauta en Google Search como apoyo al sitio web

5.6.1.1. Seleccion de Redes Sociales

Para la campanfa digital de Cafef! se seleccionaran a Facebook como medio
principal e Instagram como red secundaria.

Ambas redes deben contar con pauta de respaldo para generar interaccion y el
mayor numero de fans y acciones posibles dentro del segmento.

Se vinculara a Twitter con la red de Facebook, pero no se crearan contenidos
especificos para esta red, debido a que en las encuestas, Twitter no es una red

significativa para los consumidores.

5.6.1.2. Estrategia de contenidos

Para la creacion de los contenidos para las redes sociales seleccionadas, se
hard uso de herramientas del content marketing y se crearan lineas de
comunicacién base. Los temas seleccionados se distribuiran de tal manera que

se generen contenidos variados y que sean atractivos para la comunidad.
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“Hipster” sera la forma en la que guiaremos la comunicacion, ya sea grafica o
escrita. Es decir, se usaran textos amigables, imagenes con filtros, y se

apreciara mucho la forma organica de comunicacion.

5.6.1.3. Facebook

5.6.1.3.1. Lineas de comunicacién

Con el Fanpage creado, se debe compartir informacion de interés, crear
contenido creativo de participacion, afiadir fotos, videos, eventos interesantes,
notas para animar a los seguidores para que compartan, den like y opinen.

El objetivo es lograr el mayor nimero de seguidores posible, cuantos mas
tengamos a mas gente llegaremos, y nos aseguramos un mejor

posicionamiento.

Cultura Quito Genéricos

et ; Cafetera
Historia Bebidas — Leyendas FERIEE

- Tipos de . o
Equipo Desayunos I?:afé Rincones Musica
Materia . A :
Prima Antojitos Barismo Qué hacer Tips

Tecnologia Pasteleria Preparacion | Sal Quiteha Juegos

Figura 68. Lineas de Comunicacion.

5.6.1.2.1 Playlist, GIFS y Videos
La generacion de contenidos especiales, incluye la creacion de Playlists en

Spotify, GIFS y videos cortos relacionados al café.
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Los temas musicales serdn seleccionados de sugerencias de los fans, asi

incluso al momento de escuchar musica en esta red, recordaran a Cafef!

Café, Libros.

- Half The World Away Half The World Away

We Are The People - Live Fron

Light It Up

Put On, Cologne

Just Like A Child Just Like A Child

+  Crazy (Gnaris Barkley Cover) mil To The Marrow

Figura 69. Spotify.
Tomado de: Captura www.spotify.com

Los GIFS y videos seran creados o tomados de paginas referenciales como
Giphy.com que proporciona contenido en el formato adecuado para ser
compartido en redes sociales. Es importante realizar una edicion previa para
gue se pueda personalizar el contenido y poner el logo de Cafef! En todas las

publicaciones.

D GIPHY CREATE 2 LOGIN

CATEGORIES STICKERS GIPHY TV FAVORITES

2552 GIFs found for

Sort: Relevant Newest

Hicoffee #ighost sspill

Figura 70. Giphy.

Tomado de : Captura www.giphy.com
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Videos cortos o tips que nos ayudan a la generacion del contenido genérico de
la pagina seréan tomadas de paginas particulares o de tableros en Pinterest que
permitan compartir este contenido. Adicional se crearan tableros de ser

necesario para posicionar de manera secundara a Cafef! En esta red.

© Paula

Hiblame
DISPUE

CELULITIS 4
crema anticelulitis i
el &

Taza "Hablame después de este
café*® #mug #tazas
#mrwonderfulshop

Mr. Wonderful Shop

16 Deliciosas maneras de
tomar café que cambiardn tu
vida

A

Figura 71. Pinterest.

Tomado de: Captura www.pinterest.com

5.6.1.3 Branding Facebook

Crear una imagen para las publicaciones en Facebook es esencial para lograr
un posicionamiento en esta red.

Los colores que se usaran, seran los caracteristicos del logo de Cafef! De esta
manera, ayudaremos a fortalecer la imagen que estamos creando y a
posicionar en la mente del consumidor, que al hablar de cafeterias, Cafef! Es
una gran opcion.

#5FA008 #5FAD98
C:81% pyhisy;
M:17% :
K:0% k0%

Figura 72. Colores Base. Fuente: Colores tomados del Logo de Cafef!
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Se usardn marcos personalizados para las fotografias, de esta manera se
podra identificar claramente a Cafef!l Como creador de los contenidos.
Es importante notar que los marcos deben ser sencillos, o usar solo el logo

para que sean las fotografias las que sean protagonistas.

aNO ES QUE Eix

CAFL [
“SOMI0”

G que MEHACE
sgﬁav DESPIERID.

Pl % @

Figura 73. Personalizacién de Graficas
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5.6.1.3.1 Portaday Perfil

La imagen de portada y perfil son la primera impresioén que las marcas brindan
a sus clientes. Es importante refrescarlas por lo menos una vez al mes, de esta
manera, se pueden toca temas acorde a las temporalidades y usar las portadas

para reforzar promociones.

PARA COMPARTIR
=]

Figura 74. Portada.

5.6.1.4 Frecuencia

Se recomienda hacer publicaciones regularmente, pero sin excedernos, una
publicacién diaria es suficiente, dos maximo para no saturar a los fans.

Para esto se creard un plan de contenidos semanal o quincenal que incluira
texto y graficas, se enviara al cliente y una vez aprobado se publicara el

contenido.

5.6.1.5Horas de Publicaciéon

El horario de publicacion deberd ir variando segun el contenido de las
publicaciones, de esta manera si se habla de desayunos se hara una
publicacién en las mafanas y si se habla de bocadillos se publicara en horas

de la tarde.
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Usualmente las publicaciones en las redes sociales tienen un tiempo de vida de
3 a4 horas.

Por esta razon se ha determinado que las publicaciones se las realizaran a
partir de las 10am, asi, se encontrara contenido hasta la hora del almuerzo y

las personas podran conocer sobre las opciones que Cafef! Ofrece.

HORAS

Figura 75. Horas de Publicaciéon. Fuente: Data Faebook 2015

5.6.1.6 Cronopost

La planificacion de los contenidos para las redes sociales es indispensable
para mantener un control sobre la comunicacion que se realiza en ellas.
Un cronopost funciona como un calendario de publicaciones con todos los

detalles correspondientes.
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Martes 5

Viernes 1

El
Pastel de Selva Negra

Sabado 2 Lunes 4

| café que mas me gusta
es el de tus ojos...

Caffé Latte

Creme puff, el gato que
tomaba café.

Un gustito disefiado
especialmente para ti.
Sabemos lo que te gusta

Compartir con esa persona

Empiezalasemana
disfrutando de una
deliciosa taza de Caffé
Latte. El toque de crema
chantilly le dard un sabor

especial una taza de
Cafef! Sin duda no tiene

El gato que entré en

el Guinness de los
récords por ser el mas
longevo del mundo se
Illamaba Creme Puff, y

murié en 2005 con 38 afios.
La duefia, Jake Perry, le

y lo tenemos en Cafef! precio.
dif te atu dia.
fferente atudia daba café todas las
mafianas.
Gif_ 600px*600px Foto Producto
Imagen 600x600 Imagen 600x600 Imagen 600x600 Imagen 600x600
_ Miércoles 6 Jueves 7 Viernes 8 Sabado 9

Anita Bermeo, "La Torera

Un desayuno nutritivo, es
la mejor manera de
empezar el dia.

Te esperamos en el
Granados Plaza!

El café ayuda a quien
duerme poco y suefia
mucho.

FTeyenada cuenta que
estaba por casarse con un
principe de Dinamarca,
que habia pedido su

mano, pero su amor por

Disfruta de un desayuno
especialmente preparado
para ti en Cafef! El
desayuno Light tiene:

tienes todo lo que te
gusta en un solo lugar.

Lo mejor de Cafef! Es que

Haz realidad tus suefios y
disfruta tu fin de semana

la ciudad se lo impidid. N
) X , Disfruta de nuestro menu
Vestia con prendas jugo, café, yogurty ) X con Cafef!
. . en el patio de comidas del
estrafalarias y coloriasy | granola. Perfecto paraun
. } Granados Plaza.
por eso los nifios le dia como hoy.
gritaban siempre "Torera,
+, 1
Foto producto Foto Local
Imagen 600x600 Imagen 600x600 Imagen 600x600 Imagen 600x600
_ Lunes 11 Martes 12 Miércoles 13 Jueves 14
Playlist

quitefio con lechuga, tomg

tomaste tu "Kaweh" del di

Recérgate con un Cafef!

Lunes de nuevo pero
nada te quitard esa
sonrisa de la cara. Chull

para el fin de semana.

vida! Ya solo faltan 4 dias

La palabra café deriva del

vocablo
drabe “Kaweh” que
significa vigor o fortaleza.

a expresso en Cafef!

resto del dia!

Necesitas un "boost" de
energia? Pide un delicioso

Seguramente te sentirds
con las pilas puestas el

Se acerca el fin de semana
y te compartimos el
playlist perfecto para
disfrutar con tus amigos. :)

Playlist de canciones en

Foto Producto Foto Producto X
Spotify
Imagen 600x600 Imagen 600x600
_ Viernes 15 Sabado 16

Una taza de café estd llena
de ideas.

Necesitas una opcid

continte ligero? Pide
deliciosa ensalada
tradicional y dale!

light para que tu dia

n

la

Gif_ 600px*600px

Foto Producto

Imagen 600x600

Imagen 600x600

Figura 76. Cronopost. Fuente: Autora
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5.6.1.7 Pauta en Facebook

Realizar pauta en Facebook no solo vas a exponer la marca y el perfil del
negocio, si no también permite estar en contacto constante con clientes y
compradores.

Anunciar en Facebook también da la posibilidad de arrojar datos estadisticos
permitiendo estudiar al tipo de audiencia que sigue el perfil, saber cual es el
género, la edad y la localidad de las personas que visitan el fan page,

permitiendo estudiar al mercado més a fondo.

5.6.1.7.1 Pauta ala pagina

La opcidn inicial es la de “Promocionar Pagina”, esto provoca que los anuncios
lleguen al publico seleccionado de manera eficiente. Elegir esta forma de pauta
es excelente para llegar a nuevos clientes y aumentar el publico que ve las

publicaciones del Fanpage.

Definician del pablico

/"_\ Tu publico esta
l definido.

Caracteristicas del pablico:

« Lugar:

o Ecuador: Quito (+40 km)
Provincia de Pichincha

» Amigos de conexiones.

o Amigos de personas que estan
conectadas con

« Edad:
¢ 18-65+
» Fersonas que ven:

o |ntereses: Chocolate, Quito,
Postres, Cafe, Jugoo Te

Alcance potencial 680 000 personas

Figura 77. Segmentacion Pauta.

Tomado de : Captura Segmentacion Facebook
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5.6.1.7.2 Pauta a post

Cuando se elige la opcion de promocionar las publicaciones, se crea un
anuncio basado en una publicacién ya hecha en el Fanpage. Los resultados
que se esperan son mayores niveles de interaccion con las publicaciones, es
decir los compartidos, comentarios y los me gusta. Mientras mas personas

vean la publicacion, mejor sera el posicionamiento.

Definicion del publico

/“\ Tu pablico esta
f l definido.

Caracteristicas del piblico:

= Lugar

o Ecuador: Quito (+40 km)
Provincia de Pichincha

» Edad:
e 18-35
n Personas que ven:

o |ntereses: Pasteles, Dulces,
Sandwich, Ensalada, Postres,
Jugo, Chocolate, Cafe,
Refrescos o Te

Alcance potencial: 760 000 personas

Figura 78. Segmentacion Pauta 2.
Tomado de: Captura Segmentacion Faebook

5.6.2 Instagram

Los consumidores quieren marcas cada vez mas cercanas. Hoy en dia se
valoran las emociones y se busca un entorno en el que la marca pueda hablar

de si misma pero al mismo tiempo de un valor agregado a sus fans.
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5.6.2.2Lineas de Comunicacioén

Se utilizardn las mismas lineas de comunicacidn que en Facebook, la
diferencia se centrara en la forma en la que los copys estaran dispuestos. Esto
significa que, aunque la imagen sea la misma y el objetivo de comunicacion
sea igual, el texto deberd cambiar ligeramente, incorporando hashtags ya que

es parte del lenguaje de esta red.

5.6.2.2.1 Hashtags

Se utilizaran hashtags que nos ayudaran a entrar en conversaciones en las que
gueremos vernos envueltos. Pertenecer a grupos que hablen de temas en los

gue queremos aparecer y dar fuerza a #Cafef!.

Se usaran los siguientes hashtags
e #Cafef: 210 publicaciones
e #Cafeteria: 220 904 publicaciones
e #Capuccino: 433 597 publicaciones
e #Amigos: 19 038 085 publicaciones
e #Delicioso: 1 392 593 publicaciones

5.6.2.3 Branding Instagram

Tomando en cuenta que las imagenes que se compartirdn en Facebook van a
tener ya el formato sencillo que normalmente se usan en las publicaciones de
Instagram, se usaran las mismas graficas, solo que seran adaptadas al tamafio
y forma que esta red dicta para sus posts.

Se pretende mantener una imagen grafica similar en ambas redes sociales,

siempre indicando que Cafef! Es la marca creadora de los contenidos.
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5.6.2.4 Perfil

Instagram no tiene una “portada” como en Facebook, es por eso que se
utilizara el logo de Cafef! Como identificador en esta red social. Para esto, la
imagen debe ser adaptada a un tamafio y forma especial ya que, a diferencia
de Facebook, las fotos de perfil son redondas.

Figura 79. Perfil Instagram Cafef.

5.6.2.5Frecuencia

Al igual que en Facebook, se compartirAn post diariamente ya que al tener un

feed que rota constantemente, es importante publicitar a Cafef! Todos los dias.
5.6.3 Pauta en Instagram

Realizar pauta en Instagram es una realidad desde hace poco, sin embargo no
tuvo que pasar mucho tiempo para que las grandes marcas empiecen a invertir
en publicidad.

Los anuncios en esta red, utilizan las mismas herramientas de pauta que
Facebook, por lo que podemos segmentar para que los esfuerzos que se

realicen en esta red se aprovechen de mejor manera.
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5.6.3.2 Segmentacién

La segmentacion en Instagram es similar a la utilizada en Facebook. De esta

manera nos aseguramos que el segmento al que queremos llegar, se

encuentre 100% expuesto a nuestra comunicacion.

Definicion del publico
/\ Tu publico esta
l definido.

Caracteristicas del plblico:

» Lugar

e Ecuador: Quito (+40 km)
Provincia de Pichincha
= Edad:
o 18-35
= Personas que ven:
e Intereses: Pasteles, Dulces,
Sandwich, Ensalada, Postres,

Juge, Chocolate, Cafe,
Fefrescos o Te

Alcance potencial: 760 000 personas

Figura 80. Ejemplo de Segmentacion Facebook.

5.6.4 Sitio Web

Hoy en dia, las personas que busquen un producto o servicio, se ven en la casi
obligacion de busca un sitio web. Es lo que Google llama “micromomentos” ya
que el usuario busca informacién en sus smartphones o computadoras antes
de tomar una decisién de compra. Es por eso que es necesario contar con un
sitio web informativo y actualizado. Se sugiere que sea creado bajo la
tecnologia del Parallax, lo que permite la dinamizacion de la pagina al tener
elementos que se mueven o aparecen en distintas formas. Este formato
despliega la informacion al hacer “scroll” hacia abajo y suele contar con un

menu de navegacion que facilita su navegabilidad.
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X Crea un sitio WiX

Inicio Sobre Nosotros Ubicacion & Horarios

[/ /

I '/" <
-

X Crea un sitio WiX

Inicio Sobre Nosotros Ubicacion & Horarios

COMIDA SALUDABLE + AMBIENTE CREATIVO + SERVICIO AMIGABLE + ACTIVIDADES INCLUSIVAS

c:m CORAZON QUITENO Y ALMA CREATIVA, CAFEF! ES UN
CONCEPTO INNOVADOR QUE PONE EN LA MESA UN AMBIENTE
CULTURAL CON GASTRONOMIA DE CALIDAD.

- - i . X Crea un sitio WiX
Inicio S¢ tros Ubicacion & Horarios

CAFEF! SE APOYA EN LA EXPERLENCLA DE PASTELERTA SWEETS, UN GRUPO DE PERSONAS

MOTLVADAS Y DEDLCADAS A DLELTAR CONTENUAMENTE A NUSTROS CLLENTES.
SWEETS EMPEZ( COMO UN NEGOCLD CASED EN 1995, ALTMENTANDO LA PASLIN DE
SUS CLLENTES POR TORTAS Y BOCADILTOS GOURMET. HEMOS CRECTDD PARA SER L0S
LIDERES EN INNOVACLGN DE PRODUCTOS, MANTENTENDO L TOQUE ARTESANAL

NUESTRO COMPROMISO EMFTEZA POR SELECCLONAR EXCELENTES MATERTAS PRIMAS Y
UN RTGURDSO CONTROL DE CALIDAD E HTGIENE.

PREPARADOS CON CARLINO Y ENVUELTAS CON MUCHO AMOR, LAS DELLCTAS DE SWEETS
LLENAN L05 MEJORES MOMENTOS DE NUESTRAS VIDAS

(cC

Figura 81. Captura de pantallas. Sitio desarrollado por la autora
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5.6.4.2 Vista Movil

Tener un sitio con vista movil es imprescindible para todas las empresas
independientemente de la industria en la que se encuentre.

Hoy por hoy, la mayoria de ingresos para busqueda de informacién o
referencias, se la hace a través de los smartphones.

Es por eso que la vista mévil del sitio que se plantea quedara de la siguiente

manera.

COMIDA SALUDABLE + AMBIENTE CREATIVO + SERVICID AMIGABLE

COH CORAZON QUITENO Y ALMA CREATIVA, CAFEF! ES UN
CONCEPTO INNOVADOR QUE PONE EN LA MESA UN AMBIENTE
CULTURAL CON GASTRONOMIA DE CALIDAD.

Figura 82. Vista movil. Sitio creado por la autora.

5.6.4.3 Mapa de Sitio

El sitio de Cafef! Sera pequefio y tendra la informacién precisa y concisa que
todas las empresas deben brindar.

El mapa de sitio, permite la organizacion por paginas de los contenidos y en
este caso se desplegara de la siguiente manera:
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Home

o
Bebidas Desayunos Sanduches Antojitos Ubicacién Horarios hotlare
de Contacto

Sobre
Nosotros

Mision Visién

i1l

Figura 83. Mapa de sitio propuesto por la autora

5.6.4.4 Pauta Google Display

En las paginas que permitan el formato de Google Display, pueden aparecer
rotativamente anuncios que dirijan hacia el sitio web o al sistema de reserva

para poder incrementar la visibilidad del sitio.

.COM .COM

i —

Figura 84. Ejemplos Google Display.

Tomado de: www.support.google.com
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5.6.4.5 Pauta en Search

Crear una pauta en la red de Google Search nos asegura aparecer en los
primeros lugares de busqueda una vez hecho el pago correspondiente.
El costo de las palabras claves necesarias para crear una pauta en la red,
dependera de la cantidad de competencia que exista entre ellas y cuantas
empresas estén pautando con este mismo sistema.
Se seleccionaran palabras como:
o Cafef
e Cafeterias

e Cafeterias Quito

Go g]e cafeterias quito ) n

Todo Maps magenes Noticias Videos Mas v Herramientas de bisqueda

The Magic Bean

5 20 E (4\0‘3 O Cafelibro
© Macadamia Cafe Bar** &

Cafelibro
F kK k) (22) - Cafeteria
Ignacio de Veintimilla

The Magic Bean
%k ok (41) - Restaurante
Juan Ledn Mera

Figura 85. Captura Googe en Busqueda: Cafeterias Quito

Observaremos que con las palabras clave “Cafeteria Quito” no existe
competencia en anuncios, de esta manera es mucho mas provechoso realizar
una inversion de este tipo ya que nos asegura primeros lugares en busqueda lo

gue nos permitira estar arriba de la competencia del segmento.
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Cafeterias en Quito - Quito Adventure: Encuentra tu ...
www.quitoadventure.com/espanol/relax...quito/quito-cafeterias-01.html ~
Los mejores cafés y cafeterias las encontrard en esta guia y directorio de las mejores
cafeterias en Quito, Ecuador. Si va a realizar un viaje a Ecuador o ..

Los 10 mejores cafeterias en Quito - TripAdvisor
www_tripadvisor.es » ... » Ecuador » Provincia de Pichincha » Quito «

Los mejores cafeterias en Quito, Provincia de Pichincha: Consulta en TripAdvisor
opiniones de restaurantes en Quito y busca por precio, ubicacién y mas

Cafeterias en Quito | Entresalidas
entresalidas.com/lugares/u/ec/p/~12?ref=tg =

Cafeterias en Quito ... Av. De los Shyris, entre Portugal y Suecia, Quito. (02) 226
6965. Mas. Cafeteria ... Cafeterias. Calle Gangotena N26-174 y Orellana, Quito.

+ Cafeterias « empresas « Quito » Pichincha « Ecuador « - Tuugo
www.tuugo.ec/Products/Cafeterias/Pichincha/Quito «

Cafeterias + Quito + Pichincha # Ecuador # CAFE CANTURA + CAPULETO
RESTAURANTE DELI CAFE # CAFE BAR OMI # CAFE SIBARI « CAFETER ...

Cafeterias en Quito, Ecuador encuentre todo y mucho mas ...
www_paginasamarillas.info ec » __» Establecimientos Comerciales v

Cafeterias en Quito, Ecuador, encuentre todo lo que necesite de Cafeterias, teléfonos,
direcciones, sucursales de Cafeterias | Paginas Amarillas.

CAFETERIAS en QUITO - Guia de Ecuador

www.guiadeecuador ec/ciudad_215_quito_rubro_53_cafeterias.html ~
CAFETERIAS en Quito. Usted esta viendo las empresas registradas en: "
CAFETERIAS" solo en "QUITO". Cactus Café - ver teléfono de: CACTUS CAFé ver ..

Figura 86. Captura Google en Busqueda: Cafeterias Quito

5.6.5 Presupuesto y Cronograma

Flow de Presupuesto

$

$

3.920,00

1.850,00

788,40
7.358,40
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5.7 Conclusiones y Recomendaciones

e Las empresas creadas por pequefios emprendedores necesitan
generar mayor conocimiento de sus empresas, y los medios
digitales son la mejor opcion ya que el monto de inversion no sera
igual que al usar medios tradicionales.

e El posicionamiento de cualquier negocio en medios digitales se ve
influido directamente por la seleccion del publico objetivo para
realizar la pauta. Debemos seleccionar un publico de consumo y un
publico de comunicacion.

e Los consumidores ya no se ven atraidos por publicidad
convencional o intrusiva. Es por esto que los contenidos que se
generen, deben ser atrayentes y no hablar Gnicamente del
producto, si no también de los beneficios que se pueden obtener
de la marca.

e El contenido no debe ser aburrido, sino todo lo contrario, ofrecer
distintos formatos como GIFS, videos, audios ayudara a que los
niveles de interaccidén en sus redes sociales sean mayores.

e Utilizar pauta es practicamente obligatorio para tosas las redes
sociales, esto ya que los algoritmos de Facebook por ejemplo,
hacen que solo un 4% de la comunidad vea los contenidos sin
pauta, pero este porcentaje aumenta a mas del 60% cuando se
realiza inversion.

e Se recomienda poner en practica el trabajo expuesto, ya que se
han presentado varias herramientas Gtiles para emprendedores y
personas que no se han especializado en marketing digital.

e A las empresas que ya estan conformadas y tienen su reputacion
digital en proceso de creacion, se recomienda analizar los textos y
ejemplos de este trabajo ya que serda una buena guia para

continuar haciendo un buen trabajo en digital.
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Anexo 1- Formato de Encuesta
La siguiente encuesta ha sido creada para conocer las preferencias en cuanto a
cafeterias de las personas en el centro- norte de Quito. La informacion serd usada
como investigacion de tesis de pre grado.

Por favor sirvase llenar los siguientes datos:

Edad: Género: M/ F

1.¢;Usted toma café? Si la respuesta es si, favor de seguir contestando este
breve cuestionario. Si la respuesta es No le agradecemos mucho su ayuda y su
tiempo.

Si No

2. En qué situaciones bebe café (puede seleccionar mas de una):
En la mafana para despertar Antes de dormir
Durante las horas de oficina y/o escuela Cuando estoy con mis amigos

3. ¢ Qué lugar prefiere beber café?
Cafeteria Casa Patio de comidas
Oficina Otro
(especifique)

4. Con qué suele acompafiar su café?

Pastel Sanduche Pan Empanadas Prefiero
tomarlo solo
Otros (especifique)

5. Enumere las 3 primeras cafeterias que se le vengan a la mente:
1. 2.
3.

6. Cuando entra a una cafeteria que aspectos le importa mas
Decoracion Comodidad Ambiente (musica)
Calidad de productos Variedad de productos Servicio
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7. ¢Por qué medio se entera usted de promociones de sus cafeterias

favoritas?
Redes Sociales Radio Television
Recomendaciones de otros En el punto de venta No me entero

Otro (especifique)

8.¢,Cree gue es importante que una cafeteria cuente con redes sociales para
informar y recibir comentarios de sus clientes?
Si No

9. ¢ Visita cafeterias dentro de centros comerciales? (en patio de comidas)
Si No

10. Ha oido usted sobre la caferia Cafef. Si la respuesta es Sl continte con las
preguntas. Si larespuesta es No, este es el fin de la encuesta.
Si No

11. Con qué frecuencia visita la caferia Cafef?
Una ves a la semana Una ves al mes 2 veces al mes
Otro (Especifique)

12. Cémo calificaria sus productos
Exclenete Muy Bueno Regular Malo Muy Malo

13. (Qué considera usted que Cafef podria mejorar?
Precio Calidad Presentacion Atencion
Comunicacion Nada, creo que todo esta bien
Otro (Especifique)
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Anexo 2- Guia de Observacion
Establecimiento: Cafef Dia y Hora:
Califique las siguientes categorias del 1 al 5 (1 mas bajo y 5 mas alto)

I G G

Limpieza

¢Los pisos 'y el mostrador se
encuentran limpios?
Comunicacion

¢En el menu del local se

describen los productos
claramente?

Comunicacion

¢ Se encuentran a simple vista
promociones o descuentos
especiales?

Comunicacion

¢El personal proporciona
informacion sobre promociones
0 productos especiales?

Personal

¢La apariencia del personal es
impecable, se encuentra
debidamente uniformado?

Servicio
¢El personal es amable al
momento de tomar la orden?

Presentacion de Productos

¢ Los alimentos son servidos a la
temperatura correcta y en un
tiempo razonable?

Sabor
¢ Los productos tienen buen
sabor, se sienten frescos?

Experiencia

Tomando en cuenta todos los
factores antes mencionados
¢qué tan satisfecho se
encuentra con la experiencia
total?
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Anexo 3- Guia de Preguntas de Entrevista — Cafeterias

¢ Considera que el negocio de las cafeterias en el centro- norte de Quito
ha aumentado en los Ultimos afios?

¢,Desde su punto de vista qué es lo que hace que una cafeteria
destaque entre otras?

¢,Cree gue este tipo de establecimientos utiliza correctamente las
herramientas de comunicacion acordes al segmento al que se enfocan?
¢, Considera importante que las cafeterias utilicen redes sociales para
promocionar sus productos?

¢Le parece que las cafeterias extranjeras tienen ventajas de
comunicacion frente a las cafeterias locales?

¢, Cual cree usted que es un buen ejemplo de buena comunicacién en
redes sociales de una cafeteria local o extranjera?

¢ Considera que su cafeteria tiene la necesidad de mejorar su
comunicacion digital?

¢,Cree gue su grafica digital proyecta correctamente la imagen que

quiere proyectar su cafeteria?
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Anexo 4 - Guia de Entrevista — Profesionales Comunicacion

¢, Cudles son los principales aspectos que un cliente debe tomar en
cuenta al momento de desarrollar su comunicacion publicitaria?

Desde su punto de vista. ¢ Qué es lo que hace que una empresa
destaque frente a su competencia en comunicacion o disefio?
¢,Considera importante que los emprendedores se capaciten en
cuestiones de comunicacién para sus negocios?

¢, Considera a las redes sociales son importantes para los
emprendedores que quieran promocionar sus productos?

¢Le parece que la imagen o disefio en redes sociales es elemental para
la comunicacién de los negocios?

Cree usted que tener una guia desarrollada con conceptos de estrategia
y branding digital les seria util a nuevos emprendedores en la industria

de las cafeterias?
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Anexo 5- Guia Entrevista - Emprendedores

¢,Cree que hoy en dia es dificil iniciar con un emprendimiento?

Le parece que es necesario contar con asesoria para informar sobre sus
productos o servicios?

Tiene usted canales de comunicacion digitales? Le asesora algun
profesional en comunicacion o lo hace usted empiricamente?

Si maneja redes sociales. Conoce sobre el branding digital o el
marketing de contenidos?

Considera que mantener activas las redes sociales y manejar la
comunicacién es complicado si lo hace usted mismo?

Cree usted que tener una guia desarrollada con conceptos de estrategia
y branding digital (disefio de la marca) les seria util a nuevos

emprendedores?





