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RESUMEN

Esta investigacion propone un plan de posicionamiento digital para la marca de chocolate
artesanal Inti Afiaka. Se plantean politicas de promociones y descuentos en la web, ademas de
generar alianzas con otras marcas como principales estrategias de e-branding para la creacion
y difusion de una marca en plataformas virtuales. Se analizan conductas y comportamientos
del consumidor ante la digitalizacién de empresas, con lo que se aspira establecer una relacion
de empatia y confianza entre la marca y el cliente. El estudio de mercado permitio identificar
que, la presencia de elementos como el magnesio, son aspectos importantes al momento de
comunicar las ventajas del chocolate artesanal. Asimismo, se identificd que el marketing digital
y las redes sociales son la manera méas idonea para llegar al pablico millennial no solo debido
a que son nativos digitales sino porque su preocupacién por el medio ambiente les ha alejado
de los medios impresos tradicionales.

Palabras clave: chocolate artesanal, estrategia, e-branding, millennials, posicionamiento

digital, redes sociales.
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ABSTRACT

This research proposed a digital positioning plan for the artisanal chocolate brand 'Inti
Anaka’.Web Promotional and discount policies were proposed, in addition to generating
alliances with other brands as the main e-branding strategies for the creation and
dissemination of a brand onvirtual platforms. Consumers’ manners and behaviors in the
digitalization of companies were analyzed with the aim of establishing a relationship
of empathy and trust between the brand and the client. The market study identified that
the presence of elements, such as magnesium, are important aspects when
communicating the advantages of artisan chocolate. Likewise, it was identified that
digital marketing and social networks are the most suitable ways to reach the millennial
public, not only because they are digital natives, but also because their concernfor the
environment has distanced them from traditional print media.

Keywords: artisanal chocolate, strategy, e-branding, millennials, digital positioning,
social networks.
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Introduccion

El presente trabajo de investigacion titulado Plan de posicionamiento de marca
en el medio digital para el emprendimiento de chocolate artesanal Inti Afiaka a través de
la estrategia E-branding, consiste en darle visibilidad a la marca mediante estrategias
digitales y otorgarle una identidad al producto en la mente del consumidor. Ese ha sido el
medio por el cual se resaltd los diferentes perfiles del chocolate, dando un valor agregado
a su alto nivel de cacao, nutriente importante para el cuerpo humano por su alto porcentaje
de magnesio, corroborado por Avendafio (2020) quien indica que los “minerales como el
magnesio son recomendables en la dieta diaria” (parr. 12).

Se indicé que la cultura del ecuatoriano ha buscado formas mas saludables de
alimentarse. No obstante, ain el ser humano no se ha encontrado dispuesto a sacrificar su

gusto por comer con satisfaccion (Camacho, 2021).

“Son las nuevas generaciones, hoy conocidos como los Millennials o Generacion
Y, los que traen una nueva concepcion de alimentacion saludable basada en la
simplicidad, tanto en los alimentos en si como en los métodos de preparacion” (Parra,
2015, p. 2). De acuerdo con Guaman, (2020, citado por Anchundia y Solis, 2017) los baby
boomers estan mas centrados en los snacks y comidas preparadas, pero buscan que estos

alimentos sean agradables al paladar y nutritivos al mismo tiempo.

Segun Pldas et al., (2020) los chocolates denominados sugar free, dentro del
mercado solo son reemplazados con maltodextrina, sustancia que posee un efecto laxante
y responsable de ofrecer un sabor poco agradable al consumidor. Por esta razon, un
producto ecuatoriano de calidad, elaborado con ingredientes naturales como lo es el

chocolate artesanal puede llegar a convertirse en un simbolo de salud y momentos felices.



Objetivo general

Disefar un plan de posicionamiento de marca en el medio digital para el
emprendimiento de chocolate artesanal Inti Afiaka a través de estrategias de e-branding.

Objetivos especificos

1. Identificar las principales estrategias de e-branding para la creacion,

difusion y posicionamiento de una marca en el medio digital.

2. Determinar conductas y comportamientos del consumidor ante la

digitalizacion de empresas.

3. Crear estrategias publicitarias para el posicionamiento de la marca en el
medio digital del emprendimiento de chocolate artesanal Inti Afiaka.
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CAPITULO |
MARCO TEORICO Y ESTADO DEL ARTE

El presente capitulo abarca los conceptos y la teoria necesaria que tienen lugar en
el transcurso de la investigacion. El objetivo de este capitulo es comprender el contexto
digital en el que se encuentra el emprendimiento Inti Afiaka con el fin de proponer su plan
de posicionamiento en la red a través de estrategias de e-branding. Asi, se analiza esta
estrategia indagando sobre sus bases, ejemplos de marcas o productos reconocidos que
han logrado adoptar eficazmente el e-branding y la apreciacion del pablico hacia este tipo
de digitalizacion empresarial. Una vez identificada la técnica empresarial a usarse, se
indaga acerca del producto que se planea producir y ofertar, que en este caso es el
chocolate artesanal, para asi conocer sus componentes basicos, beneficios de su consumo

y la industria chocolatera presente en el mercado.

1.1 E-branding

El e-branding, para Silva y Durdo (2020), consiste en una serie de estrategias
disefiadas para crear estructuras mentales que originen sensaciones, interaccion y
contenido de valor en la mente del consumidor moderno utilizando plataformas en la red,
tales como redes sociales, blogs, entre otros. Es decir, el e-branding es la construccion de

una marca en téerminos tangibles e intangibles dentro del entorno digital.

El e-branding también llega a ser definido como un nuevo tipo de gestion de marca
en linea, pues entrelaza su propdsito con otros conceptos como el e-commerce, el e-
marketing y el e-business, los cuéles aportan a la optimizacion y elaboracion de espacios

web para la evolucion de la marca (Pldas, et al., 2020).

Por su parte, Argiello y Benavides (2021), destacan que el branding consiste en
la creacion de una marca de una empresa, pero su manera de llegar al cliente es a través
de elementos positivos. Asi, los autores indican que antes de promocionar la marca y
llegar a los clientes, es necesario un analisis de la construccion interna de la empresa
donde se tenga claro la mision, vision, objetivos y estrategias que la compafiia se ha
propuesto. De esa manera, al momento de realizar el acercamiento con el cliente, se tendra
claridad en el tema y la probabilidad de satisfaccién que el cliente pueda tener va en

aumento.



Esta conceptualizacion debe estar alineada con el actual modelo de negocio que
se maneja y debe ser comunicada a sus publicos internos y externos por determinados
canales. Para ello, se puede proponer como un 6ptimo canal de comunicacion a las redes
sociales, ya que dentro de estas plataformas existe la posibilidad de enviar textos
instantaneos para comunicarse con clientes, realizar publicaciones acerca del producto
que se ofrece, transmisiones en vivo para sorteos o descuentos, entre otras herramientas

que las redes sociales permiten.

De acuerdo con Pldas, et al., (2020) empresas y organizaciones han comenzado a
desarrollar su comunicacion a través de WhatsApp, Facebook Messenger, Instagram y
Tiktok para generar una mayor interaccién con su publico objetivo. De esa manera, a
través de estos canales digitales se puede establecer un mensaje bidireccional con los
clientes, el cual actualmente tiene mayor impacto que la difusion de informacion por

medios masivos (Cavalcanti y Falcéo, 2020).

Una de las ventajas que tienen las redes sociales frente a los medios de
comunicacion tradicionales es la diversidad de formatos que puede incluir, tales como
videos, texto, imagenes, audios, entre otros tipos de canales audiovisuales segun lo
indicado por Saavedra, et al. (2013). Los autores también indican que parte de la ventaja
que el e-branding tiene al usar las redes sociales como principal medio de comunicacion
es la interactividad que las redes permiten, pues los videos o imagenes que se comparten
aun usuario acerca de cierta empresa, se pueden seguir compartiendo en varias ocasiones,

permitiendo interactividad entre usuarios y generando un mayor alcance de receptores.

De acuerdo con Guaman (2020) los mensajes directos entre cliente y vendedor
no son imprescindibles en el e-branding, pues gracias al uso de tecnologia, existen
herramientas o aplicaciones como los chatbots® los cuales brindan informacion mas
precisa al cliente que lo esté solicitando. Ademas de ahorrar tiempo y personal en
comunicacion y estar en contacto con el cliente para observaciones o consultas minimas,
el cliente podra adquirir toda la informacion de la empresa en tiempo real, y a la vez

aprovechar el contacto para poder ofrecer productos y servicios personalizados.

! chatbot: Definido como un sustantivo que hace referencia a un programa informatico encargado de
comunicarse con los usuarios sobre un tema determinado a través de mensajes de texto. Actda como un
compafiero virtual que se integra en sitios web, aplicaciones, conversaciones, posiblemente posee un avatar
0 un mddulo de procesamiento de voz (Van Wounbenberg, 2014, p. 1, citado en Toledo Cambizaca, 2018).



1.2 Elementos principales del e-branding

Al ser una técnica relativamente nueva pues nacié en este siglo, existen varios
autores que tienen una variada y distinta lista de los elementos por los cuales esta
compuesto el e-branding, sin embargo, entre todos los autores se repiten ciertos elementos
0 algunos llegan a destacarse frente a los demés. De esa manera, para la presente

investigacion se identificaron los siguientes elementos principales:

1.2.1 El contenido

En cuanto al contenido que se publica en redes sociales, la autora Romina Vallés
(2018) indica que lo que se publica en las paginas tanto personales como de compafiias,
define a la persona o a la organizacion. El contenido debe adaptarse al mensaje que se
desea estructurar y, sobre todo, en la manera en la que se desea ser percibido por los

prosumidores?.

1.2.2 La usabilidad

Este elemento del e-branding hace referencia a la facilidad que debe tener el
usuario para conseguir la informacién que busca. Para Barrullas (2016) es importante
tomar en cuenta que el desinterés del consumidor se haré presente si es que la informacion

del producto no se encuentra de una manera clara y practica.

1.2.3 La interaccion con sus seguidores

El consumidor moderno espera ser atendido con inmediatez para resolver
rapidamente su necesidad de compra. Ademas, la empresa debe contar con la absoluta
disponibilidad de atender dudas o criticas del cliente de una manera considerada y atenta.
La audiencia ha modificado su conducta al pasar de los afios y cada vez se muestra mas
exigente (Padilla, 2018).

1.3 La estrategia de E-branding en la construccion de la marca

En términos generales, la estrategia de e-branding se refiere a la creacion de una

marca mediante el uso de plataformas digitales. Estas plataformas tienen el objetivo de

2 prosumidor: Es el consumidor que produce o fabrica su propia informacidn, ya sea por las cualidades de
sus contenidos o por su capacidad para elevar los niveles de confianza de una marca entre el pablico, este
sujeto resignifica el consumo dentro de las I6gicas de nuevas tecnologias (Reyes Carvajal, 2020).



funcionar como el medio de comunicacién més rapido y directo con los clientes, de esa
manera, se podran conocer a tiempo real las necesidades del cliente, su opinion del

producto y las sensaciones que tuvo en el acercamiento con la marca (Breko, 2021).

El trabajo que el e-branding realiza, segun Padilla (2018), es generar una marca
confiable pero solo a través de un seguimiento constante desde el proceso de compra hasta
la mejora en lo ofertado. Ademas, menciona que con esta técnica se logra expresar los
valores como atributos de la marca de un producto o servicio hacia los medios digitales,
en donde se tome en cuenta el contenido como base de la estrategia digital, es decir, la
facilidad para obtener informacion de la plataforma digital y, finalmente, se promueva un
espacio para la interactividad con los seguidores.

De esta forma, Coello (2020) considera que el uso de estrategias creativas
aplicadas a medios digitales permite edificar la identidad de una marca, pero ademas la
vuelven “relevante, distinta y perdurable” (p. 86). Asi, indica que las ventajas del uso de

redes sociales dentro del e-branding son:

° Genera mayor visibilidad aumentando la popularidad de la marca.
° La interaccion con los usuarios es mas facil de realizar.
° Permite enfocar campanas de publicidad méas especializadas centradas en

un segmento en especifico.

° Permite conocer preferencias y gustos facilitando elaborar estrategias

centradas en generar mayor confianza y fidelidad de marca.
° Aumenta la notoriedad de marca, entre otros.

Con estas ventajas de parte del e-branding, la estrategia aplicada a plataformas
virtuales permite generar entre los publicos de interés mayor credibilidad y confianza de
marca y, por ende, con el tiempo, fidelizacion. Por esta razon, es de gran importancia, a
la hora de construir la marca, tomar en cuenta qué es lo que se quiere transmitir, qué
mensajes deben permanecer en la mente del usuario, los valores de marca lo que, en

efecto, genera mayor beneficio para la empresa.

1.4 Posicionamiento de una marca en el medio digital: alcances y
perspectivas

En el entorno digital, Ecuador supera a otros paises de América Latina en lo que

tiene que ver con la creacion de marcas en los diferentes sectores productivos (Pldas, et



al., 2020). Esto es evidencia de la importancia que en nuestro pais se otorga a la creacion

y administracion de estrategias de e-branding para posicionar marcas en el mercado.

Kotler (2002), define el posicionamiento como “el acto de disefiar un conjunto de
diferencias significativas para distinguir la oferta de la empresa de las propuestas de sus
competidores” (p. 188). Actualmente, los consumidores exigen cada dia mas a los
empresarios una necesidad de diferenciacion, mediante herramientas que resalten de
manera significativa sus productos o servicios. No obstante, el posicionamiento es un

concepto muy amplio en el mercado de hoy en dia.

El posicionamiento de una marca en el medio digital se basa en la atencion de
estrategias dirigidas a los usuarios con el fin de que el producto guarde un lugar en la
memoria del consumidor de un mercado objetivo. Por esta razon, Tomas (2017) sostiene
que es necesario generar un valor de marca en el mercado que jerarquice su influencia en
la mente de los consumidores. Con esta tecnica, la marca de la empresa aumentara un
valor mucho mas importante que el economico, y es el de confianza, disponibilidad y

originalidad.

De acuerdo con Guaman (2020), gran parte de los productos o servicios se
posicionan de acuerdo con sus atributos o cualidades, pues esto responderia a la esencia
de lo que se ofrece al cliente, pero también guarda relacion a la competencia o al usuario
al que se dirige la estrategia. En ese sentido, el posicionamiento no solo se da con atribuir
valores positivos al producto, sino también construir un mensaje para un determinado
usuario y relacionar la propuesta con la de la competencia, resaltando las ventajas o

cualidades positivas que tiene el producto ofertado frente a sus similares.

Una conceptualizacion acerca del posicionamiento es la aportada por Pérez (2004)
quien define el posicionamiento de un producto como un arte que pretende colocarse
firmemente en la mente del pablico objetivo con un producto que permita mejorar las
condiciones de vida de quienes decidan adquirirlo. Entonces, con lo aportado por Peérez,
se puede determinar que el posicionamiento opera en un publico selecto, en este caso, en

quienes se consideren como el mercado meta.

En los Gltimos afios, internet se ha posicionado como un medio digital capaz de
abordar varios formatos e integrar varias actividades, como el branding. La construccion
de la marca debe adaptarse a este nuevo entorno pues “hoy en dia la comunicacion online

de las marcas es de vital importancia para la visualizacion de sus acciones estratégicas y



para conectar con los publicos” (Lazo, 2014, p. 559). Debido a la evolucion que ha
presentado el internet en esta Gltima década ha sido foco de varios emprendimientos para
el desarrollo de estrategias de marketing online.

1.5 El comportamiento del consumidor frente a la digitalizacion
empresarial

A la par que ha evolucionado el uso de las nuevas tecnologias de comunicacion y
los productores han sabido adaptarse a estos medios, el comportamiento del usuario desde
lo digital ha sido también transformado en los ultimos tiempos. Barrullas (2016), indica
que algunos de los cambios en los consumidores se ven reflejados en el uso que les dan a
los aparatos electronicos, tales como el teléfono mavil, tabletas o computadoras portétiles,
equipos que son mucho més utilizados por los usuarios. Esto, segun la autora, responde a
que la mayoria de los medios comunicativos se han trasladado al ambito digital y su
presencia en los medios tradicionales como radio o television ha disminuido, de manera
que tanto los usuarios como los productores se han posicionado en las nuevas plataformas

tecnoldgicas.

Con el traslado de los usuarios a estas nuevas plataformas, lo que mas valora el
consumidor digital, segin la Camara de Comercio de Valencia (2019), es obtener mayor
atencion en el proceso de la compra y venta de determinado producto o servicio, de
manera que la importancia que el cliente tiene crezca. Para ello es necesario crear
compromiso, es decir, ser la primera y la mejor opcion para el cliente, asi, la competencia
quedaria relegada y se obtendria un cliente fijo. Para lograr este paso, la confianza es un
aspecto importante que se debe cubrir, asi como cumplir con las expectativas del usuario.
De igual forma, el consumidor digital valora que el producto o servicio tenga garantia,
asi como que obtenga calidad en lo que compra, reflejando asi un nivel de exigencia y

una postura inconformista si no encuentra lo que desea.

A la hora de realizar una compra en linea o cuando realice un acercamiento al
mercado digital, el usuario o cliente se centra en dos elementos importantes: rapidez y
sencillez, pues internet es lo suficientemente completo como para ofrecer accesibilidad a
sus usuarios (Camara de Comercio de Valencia, 2019). Barrio (2017) realiza una
distincion importante entre las tiendas fisicas y la tienda online, pues en esta ultima ahora

se tiene la opcion de realizar compras, buscar informacién y hablar directamente con



personal de la empresa, todo esto, sin tener que asistir directamente a una tienda

presencial.

De acuerdo con lo expuesto, para Barrullas (2016) se estd hablando de un
consumidor o prosumidor experto donde al obtener gran variedad de informacion en
internet, esta en la posibilidad de escoger el producto o servicio que mas se adecUe a sus
preferencias, gustos, necesidades o afinidades. Por lo tanto, para construir una marca en
el medio digital, es valido realizar un estudio previo sobre “el comportamiento que ejerce
el consumidor ante la adquisicion de un bien o servicio, el proceso de decisién de compra
que realiza y las variables, internas o externas, que modulan su comportamiento”
(Barrullas, 2016).

Por lo expuesto previamente se han definido todos los aspectos necesarios en
cuanto al e-branding y el posicionamiento de marcas. Se puede concluir que las nuevas
formas de promocionar marcas y lograr un posicionamiento estan basadas en las
plataformas digitales, sobre todo en las redes sociales. Estos nuevos espacios permiten
una comunicacion eficaz e instantanea con el cliente, logrando ademas que el usuario
acceda a toda la informacidn necesaria para realizar una decision de compra. A pesar de
ser un espacio digital, siguen existiendo normas fundamentales para el posicionamiento
de una marca, tales como el impregnarse en la mente del cliente a través de confianza y

calidad.

1.6 La segmentacion del puablico en el mercado del chocolate artesanal

Una vez ya definidos los aspectos teoricos de la técnica de marketing a utilizarse
para posicionar una marca o producto, la investigacién ahora pasa directamente al
producto que se planea ofertar, en este caso, el chocolate artesanal. De esa manera, se
abordaran los temas relacionados al producto, tales como su composicidn, beneficios, la
industria que los produce y el publico que lo consume, para asi tener un panorama amplio

y concreto de lo que se planea ofertar a los usuarios.

En términos generales, para Moreno (2020) el segmentar un publico significa
identificar aquellos perfiles de grupos de consumidores a quienes se dirigen las estrategias
de marketing por las caracteristicas que presentan de edad, sexo, ocupacion, educacion,
nacionalidad, status familiares, entre otros; para asi obtener los mejores resultados de

venta.



En el caso de la produccion de chocolate artesanal, existe un nicho interesante
orientado al publico joven denonimado millennials, quienes se esfuerzan por llevar un
estilo de vida saludable, no obstante, mediante las encuestas se pretende conocer la
percepcién que posee un publico mas amplio acerca del producto. Las ventajas de tomar
principalmente en cuenta al publico millennial en cuestion estdn dadas por ser un
segmento que esta familiarizado con la adquisicion de productos beneficiosos para la
salud, pues saben diferenciar de aquellos que son perjudiciales y, por ende, son un nicho
atractivo para ofertar un producto con beneficios que aporten a su bienestar. Sin embargo,
el precio de compra del chocolate artesanal es significativamente mas elevado que el del
chocolate industrial, aspecto que se convierte en una debilidad del producto y un
obstaculo al momento de competir con otras marcas en un mercado en donde los

consumidores si podrian comparar precios entre marcas.

1.7 El magnesio y sus bondades dentro de una dieta saludable

Para Guerrero et al. (2012), las bondades del cacao permanecen intactas al
preparar el chocolate artesanal, ya que no contiene un porcentaje elevado de azlcar o
endulzantes artificiales que resulten perjudiciales para la salud. Cabe recalcar, que los
granos de cacao utilizados para la elaboracion de los chocolates Inti Afiaka provienen de
campos libres de pesticidas, protocolos que garantizan la alta calidad del grano de cacao.
Sinembargo, los mismos autores consideran que la desventaja seria el precio del producto
artesanal, pues debido a su evidente calidad, su costo es elevado en comparacion al

chocolate industrial.

Por otro lado, creer que todos los chocolates actian en beneficio de la salud es
una equivocacion, los chocolates con saborizantes artificiales pueden causar alergias,

hipertension, obesidad y en algunos casos la aceleracion de enfermedades degenerativas.

Sin duda, el chocolate artesanal resulta mas costoso, pero desde la perspectiva de
los productores es un lujo que puede ser asequible, ademas de necesario en la dieta del

publico.

1.7.1 El magnesio y el chocolate

Entre los nutrientes que posee el chocolate artesanal destacan el cobre, el potasio
y principalmente el magnesio, que otorgan muchos atributos favorables para la salud.

Para Munguia (2017), este ultimo elemento, el magnesio, ayuda a la proteccién



cardiovascular, trabaja como antioxidante y fortalece el sistema inmunolégico. Ademas,
aumenta la produccion de vitaminas e incluso la reduccion del riesgo de diabetes. Sobre
este nutriente, Avendario (2020) llega a recomendar una ingesta diaria y proporcionada

de magnesio.

El magnesio es un mineral que juega un rol importante en el cuerpo humano. Esta
considerado el cuarto elemento con mayor abundancia en el organismo y el segundo mas
frecuente en el compartimiento celular. De esta forma, esta particula interviene en
numerosos procesos bioquimicos y fisioldégicos en el metabolismo. En conjunto con el
fosforo, participa en la reconstruccion nerviosa, asi como en el metabolismo.
Especificamente, este mineral envia sefiales importantes a otras células para responder al
estrés (Sundt Nutrition, 2021).

Funcion del Magnesio dentro del sistema cardiovascular

Tabla 1 EI magnesio dentro del sistema cardiovascular en los seres humanos

Clasificacion Funciones
Corazon Es cardioprotector, anti hip6xico y anti isquémico.
Sistema circulatorio Protege a las paredes de los vasos, desempefia el rol de vasodilatador.

Fuente: Adaptado de ¢Cuél es la funcién del magnesio? de Sundt Nutrition, (2021).

El consumo de este mineral provoca que el metabolismo desempefie sus funciones
cerebrales y nerviosas con normalidad, siendo de gran ayuda al tratar aspectos como la

depresion, estrés, ansiedad, entre otros (Sundt Nutrition, 2021).

Para llevar a cabo una dieta saludable es importante conocer los alimentos que
contienen magnesio y regularlos de manera apropiada en nuestra alimentacién. Cabada
(2018) indica que el cuerpo obtiene energia a través del consumo de estos alimentos que
poseen nutrientes y vitaminas que aportan a la formacion, renovacion y recuperacion del

cuerpo humano.

Tabla 2. Alimentos con magnesio

ALIMENTOS CONTENIDO EN MAGNESIO

Cacao (100 mg de chocolate negro puro) 500



Caracesol 250

Garbanzos, guisantes 150
Avellanas, pistachos, nueces 150
Maiz 120

Fuente: Adaptado de ¢Cual es la funcion del magnesio? de Sundt Nutrition, (2021).

Segun Avendafio (2020) el chocolate negro es uno de los alimentos que mas
magnesio contiene tiene, tanto asi, que existen casos de pacientes con artrosis que han
sabido superar esta enfermedad o controlarla gracias al consumo diario de chocolate
negro debido a las altas cantidades de magnesio que tiene y que, por lo tanto, aporta a la

salud de los huesos del cuerpo humano.

Esto no quiere decir que todo chocolate presente una alta cantidad de magnesio y
Su consumo sea ventajoso para la salud. Cada chocolate posee diferentes cantidades de
magnesio, Yy esto depende de su elaboracion, ingredientes, conservacion entre otros. El
chocolate que contiene mas de este nutriente es el chocolate negro, es decir, un chocolate
con una cantidad menor de procesos quimicos, sin preservantes y el cual se concentra en
aprovechar todos los minerales que posee el cacao (Avendafio, 2020). Es asi que el
chocolate negro es mucho mas saludable que los chocolates procesados o de produccion
industrial, pues si bien el sabor es distinto, en su proceso de produccion se agregan

ingredientes extras que no aportan al buen cuidado del organismo.

1.8 Consumo de chocolate artesanal en Ecuador

Durante el primer trimestre del afio 2020, la demanda mundial de varios productos
se ha visto amenazada por el efecto de las medidas drasticas ejecutadas en China y otros

paises del mundo, como Italia y Estados Unidos, ante la presencia del COVID 109.

No obstante, el consumo de chocolate ecuatoriano ha alcanzado su éxito en ventas
dentro de este Gltimo afio. Este hecho se puede calificar como una fuente de ingresos
bastante alta para los agricultores encargados de producir cacao de alta gama. Segun
estudios realizados por analistas del mercado, en América Latina la venta de chocolate
sigue creciendo, incluso en 2019 obtuvo ventas por USD108 billones (Vignati y Gdmez,

2020). De esa manera, es que el chocolate artesanal tiene un futuro sélido no solo en
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Ecuador, sino en toda la regién de Sudamérica, pues proporcionan productos de calidad

y marca Unicas.

Betun (2017) aclara que el chocolate que se produce en Ecuador posee cualidades
Unicas en el mundo. Esto se debe a las condiciones climaticas del pais, las cuales provocan
que el chocolate tenga aromas y sabores distintos a los producidos en otros lugares. Es
por ello que la produccion de chocolate en Ecuador es distinta, pues su elaboracion,
cultivo y distribucion se hace de una manera mas artesanal y conservando los nutrientes

del ingrediente base: el cacao.

1.8.1 China: mayor importador de chocolate ecuatoriano

Previamente a definir a China como el mayor importador de chocolate
ecuatoriano, es necesario conocer que toda Asia tiene una inclinacién notoria hacia el
consumo de este producto, esto figura una gran oportunidad comercial para el chocolate
ecuatoriano dentro de este mercado. Bloomberg (2019) sefiala que, segun reportes de la
Asociacion del Cacao de Asia, en todo el continente, durante el afio 2018, se han
procesado aproximadamente 780.000 toneladas de cacao para la produccion de chocolate,

siendo esto un 25% mas con respecto a los afios pasados.

Ecuador es un pais cacaotero por excelencia, pues la materia prima es de excelente
calidad y se produce con facilidad en varias zonas de la region. Muchos paises que
disfrutan del sabor del chocolate artesanal no gozan de estas ventajas, entre estos la
Repuablica Popular China, por esta razon la importancia que se le debe poner a la
produccién del chocolate en el pais deberia ser la suficiente como para considerar
internacionalizar el chocolate artesanal ecuatoriano a mercados en el exterior que carecen

de recursos que nuestro pais posee.

Segun lo que Ordefiana (2016) indica, la Republica Popular China no produce,
cosecha o cultiva el cacao en grano por las condiciones climaticas a las que esta sujeta su
posicion geografica. El lugar adecuado para elaborar este producto serian climas

ecuatoriales con temperaturas que oscilan entre los 25 y los 28 grados centigrados.

Segun cifras relevadas por ProEcuador (citado por Ordefiana, 2016), se considera
que hay 340 millones de habitantes que estan situados en la clase media en China. Este
segmento perteneciente a una ciudad de primer mundo es una de las que tiene gustos
occidentales predominantes. Esto se refiere a que sus habitantes tienen acercamiento y

cierta familiaridad con los productos que se elaboran a partir del cacao, en este caso, el
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chocolate y, por ende, se los consideraria como clientes con interés de compra en estos
articulos que se adapten a sus necesidades. Se estima que este segmento de la poblacién
aumentara el consumo de productos de confiteria a medida que reciba méas ingresos
econdmicos, de manera que puedan gastar en chocolate para el autoconsumo (Ordefiana,
2016). Como este, existen muchos paises que pueden servir de ejemplo para reflexionar
sobre las oportunidades comerciales que el producto ecuatoriano ofrece a nuestro pais,

mediante marcas nacionales con la correcta proyeccién y solvencia econémica.

Considerando todos estos datos es importante resaltar que Ecuador posee grandes
ventajas competitivas dentro del ambito en la elaboracién del chocolate. Esta informacion
y beneficios resultan convenientes para ser publicados en redes sociales y medios de

comunicacion al momento de publicitar el producto por la red.

El cacao puro obtenido con la menor manipulacion posible es un alimento
saludable y con grandes propiedades antioxidantes, siempre y cuando sea procesado de
manera debida para conservar los nutrientes esenciales del fruto, algo que el chocolate

Inti Afiaka realiza para no perder la composicion elemental del cacao.

1.9 Demografia

Si bien se tiene como objetivo llegar a todo el pais con la venta del producto, se
planea empezar por la provincia del Azuay debido a la realidad cercana que se tiene del
sector. Una ventaja clave al comercializar digitalmente el producto es que la provincia
del Azuay no destaca especificamente por ser una region productora de cacao, pues
minimamente cuenta con escasos cultivos en la zona baja de la parroquia Molleturo. Es
decir, en Azuay la competencia en cuanto produccion es menor a la de regiones como el
Oro o el Guayas, en donde predomina la produccion de este producto por sus
caracteristicos aromas y sabores, tropicales, por otro lado, el cacao que se produce en el

occidente como en Cafiar o Azuay, posee fragancias florales con un toque de acidez.

En cuanto al asunto de la competencia, Mendieta y Zea (2010) sostienen que el
mismo productor o quien inicie el negocio puede encontrar la competencia que desee, asi,
el escoger una empresa competidora efectiva consiste en encontrar la posicion adecuada
para la organizacién, de tal manera que el producto que se oferte sea superior o tenga
virtudes claves para repeler las amenazas y tener mayores indices de venta que la

competencia.
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Ledn y Salas (2020) en un estudio acerca del consumo de chocolate en Ecuador,
indican que la Asociacion Nacional de Exportadores de Cacao del Ecuador
(ANECACAO), distribuye a todo el pais una determinada cantidad de cacao, sin embargo,
esta distribucion es en cantidades menores lo que conlleva a que se lo use para consumo
del hogar o para elaboraciones intermedias, pero no para la elaboracion de chocolate

como producto para la venta.

1.10 Estudio de mercado en el Azuay

Al momento de producir cacao fino y de calidad, se busca el fortalecimiento de la
elaboracién de productos compuestos con materia prima nacional y su respectiva

comercializacion con asociaciones de productores.

El mercado del chocolate en Ecuador se encuentra en expansion, las técnicas de
manufactura son refinadas y mejoradas, con el fin de incentivar la participacion y
aumentar la competitividad de las asociaciones rurales, con las cuales se vera un
incremento de su produccion y creacion de productos semielaborados (Toapanta y
Véasconez, 2017).

Santa Ana de los cuatro Rios de Cuenca, también solo conocida como Cuenca,
figura como la tercera ciudad mas importante del Ecuador, cuenta con gran cantidad de
habitantes y visitantes por su comercio, turismo gastronémico y cultural. En Cuenca
existen varios tipos de negocios, los cuales cuentan con una variedad de cafeterias con
venta de alimentos, bebidas, ademas ofrecen un espacio para promocionar su tematica,

no obstante, no mantienen un componente que lo diferencien.

Para Ledn y Salas (2020), el consumidor tiene ciertos comportamientos que
motiva a las personas a la busqueda de nuevas experiencias culinarias y a la vez un lugar

que les ofrezca una experiencia Unica, no solo el consumo de los productos.

Segun el diario ElI Comercio (2015, citado en Toapanta y Vasconez, 2017),
Cuenca fue escogida como la segunda ciudad para hacer turismo en el Ecuador, después
de Quito, por el portal web estadounidense de viajes TripAdvisor. Asi que, al ser una
ciudad top en destinos turisticos del pais, cuenta con una amplia gama de servicios y
emprendimientos, no obstante, ninguno de ellos se ha enfocado en difundir la calidad del
cacao fino de aroma ecuatoriano, a pesar de ser uno de los productos mas cotizados a

nivel mundial.
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Cuenca fue nombrada Patrimonio Cultural de la Humanidad por la UNESCO en
1999 por su riqueza cultural y la conservacion de su arquitectura. En esta ciudad
prevalecen una serie de pequefias y grandes empresas dedicadas a la economia. Ademas,
se encuentran atractivos culturales que en conjunto con los servicios turisticos hacen de
Cuenca un destino interesante para los turistas nacionales y extranjeros. Por esta razon,
se convierte en una puerta de Ecuador hacia el mundo, por donde se puede dar a conocer
los productos ecuatorianos y convertirse en un lugar idoneo para comercializar un nuevo

producto.

Cabe recalcar que, aunque el cacao ecuatoriano es uno de los méas cotizados en el
mundo, en Ecuador existe una pequefia cantidad de empresas que han logrado crear una
marca que cumpla con los estandares internacionales. Por esta razon se ha creado la
necesidad de implementar un producto que brinde la experiencia de consumir chocolate
nacional de calidad internacional, pues el ingrediente base se lo cultiva en tierras
ecuatorianos y, como ya se ha mencionado previamente, cumple con estandares de

originalidad, calidad, sabor y aroma que no se encontraria en otra region.

El posicionamiento de este producto especifico en linea es una ventaja muy
grande. Para Ordefiana (2016) el comercializar chocolate en tiendas en linea en Ecuador
es una ventaja y una idea acertada, pues no habria la necesidad de arrendar una tienda o

local para la venta del producto, lo que abarataria costos significativos en la empresa.

1.11 Composicién del chocolate artesanal Inti Afiaka

La elaboracién del chocolate artesanal Inti Afiaka se caracteriza por un
procedimiento, en el cual la mano del artesano es fundamental, en comparacion a la
elaboracion de otros chocolates en el mercado los cuales utilizan maguinas mayormente,

de esa manera, se podria caracterizar a Inti Aflaka como un producto artesanal.

Uno de los ingredientes bases no solo del chocolate a elaborar, sino de la mayoria
de los chocolates, es el cacao. Un estudio elaborado por Sanchez et al. (2019) indica que
los beneficios del cacao en la produccion chocolatera no son sélo beneficioso para la
salud, sino que econdmicamente aporta a los ingresos econémicos de los productores de

cacao, que por lo general son agricultores de clase media o baja.

En el estudio propuesto por Sanchez et al. (2019), el cual abarca a toda
Latinoamérica y el Caribe, posiciona a Ecuador como el primer y principal exportador de

cacao de la zona. Por esa misma razon, Ecuador no se ve inmerso como uno de los paises
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que produce chocolate, pues se encarga de producir la materia prima del mismo, mas no
de elaborarlo. Por esa razdn, teniendo en cuenta la accesibilidad y calidad del cacao en el
pais, se planea usar el cacao de la zona de la provincia de EIl Oro para elaborar un

chocolate artesanal con una materia prima de calidad.

Uno de los productos innovadores que adoptaron esta iniciativa, es la marca de
chocolates ecuatorianos Pacari. Desde el 2002, esta productora de chocolates ecuatoriana
empez6 a producir chocolate con el cacao cultivado en zonas del Ecuador como su
principal ingrediente y materia prima. La calidad y aceptacion del producto tuvo impactos
positivos y, a tan solo seis afios después de su apertura, Pacari empez6 a exportar sus
barras de chocolates, generando mas ingresos y reconocimientos a nivel mundial (Pacari,
2021).

Conclusiones

De esa manera, se puede prever que Pacari sera la principal competencia a la que
Inti Afiaka se enfrentara. Sin embargo, en cuanto a la preparacion y los ingredientes,

habria diferencias que podrian ser tomadas como ventaja por parte de Inti Afaka.
Los ingredientes del chocolate Inti Afiaka son:
° 8000 gramos de grano de cacao (25%)
° 4800 gramos de manteca de cacao (15%)
° 9600 gramos de azucar (30%)
° 9600 gramos de leche en polvo (30%)

Con estos ingredientes y su correcta elaboracion, se podran obtener barras de
chocolate con un 74% de cacao, un indice favorable para el consumidor por su riqueza en
minerales como el magnesio, un componente como ya antes mencionado magnifico para
la salud del corazon, la regulacion del azucar en la sangre y el fortalecimiento de los

huesos.

Si bien es cierto, hasta ahora la mayoria de marcas de chocolate artesanal se
encuentran en la misma linea de discurso, por esta razon Inti Afiaka ha optado por resaltar
un copy que comunique los beneficios que ofrece el magnesio como tal al consumidor,
diferenciandolo de su competencia, y aprovechando el interés que su publico mantiene en

llevar un estilo de vida saludable.
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CAPITULO 2
METODOLOGIA

Introduccion

En el presente capitulo se presenta la metodologia empleada, abordando el
enfoque, nivel, disefio y tipo de investigacion que se llevo a cabo. Asi como también, se
hace referencia a los métodos utilizados y las técnicas e instrumentos que se manejaron

para la recopilacion de la informacion.

2.1 Enfoque de Investigacion
La investigacion tiene un enfoque mixto, es decir, cuantitativo y cualitativo.
Cuantitativo puesto que se recopildé informacion cuantificable obtenida mediante la
aplicacion de una encuesta, para un posterior andlisis a través del método estadistico.
Sanchez et al. (2018) afirman que la investigacion cuantitativa se define como una
investigacion sistematica de fendmenos mediante la recopilacion de datos cuantificables

y la utilizacion de técnicas estadisticas 0 matematicas.

Por otra parte, cualitativa puesto que se realizd un estudio de informacion no
cuantificable obtenida a través del empleo de entrevistas a expertos. En este sentido
Herndndez et al. (2014) afirman que la investigacion cualitativa implica recopilar y
analizar datos no numéricos para comprender conceptos, opiniones 0 experiencias. Se
puede utilizar para recopilar informacion detallada sobre un problema o generar nuevas

ideas para la investigacion.

2.2 Nivel de Investigacion

Adicionalmente, este estudio se considera descriptivo y transversal. Descriptivo
ya que da cuenta de las caracteristicas del fenémeno abordado hasta el desarrollo del plan

de posicionamiento de la marca de chocolate artesanal Inti Afiaka en el medio digital. Al

16



respecto, Mufioz (2016) menciona que la investigacion descriptiva puede explicarse como
un enunciado de los hechos, tal como son en la actualidad. Ademas, los estudios
descriptivos pueden caracterizarse simplemente como el intento de determinar, describir

o identificar lo que es.

De igual forma, la investigacion se considera de tipo transversal puesto que solo
se analiza la informacion obtenida en un momento determinado, en este caso en el afio
2022. Este planteamiento es confirmado por Mufioz (2016) al afirmar que una
investigacion transversal consiste en examinar datos de una poblacién en un punto

especifico en el tiempo.

2.3 Disefo de investigacion

En cuanto al disefio de la investigacion, este es no experimental debido a que
durante el proceso se analiza el fendmeno abordado sin manipular las variables. En este
sentido, Hernandez et al. (2014) definen a la investigacion no-experimental como la
investigacion realizada sin manipulacion intencionada de variables, en la que solo se

observan fenémenos en el entorno natural y luego se analizan.

2.4 Tipo de estudio

La investigacion es de tipo aplicada, pues de acuerdo con Sanchez et al. (2018),
la misma se caracteriza por su interés en el estudio de los conocimientos tedricos en
determinada situacion concreta, con el objetivo de resolver algin problema préctico. Esto
se evidencia al realizar el estado del arte y marco tedrico de la presente investigacion, el
cual constituye un estudio de diversos aspectos tedricos que contribuyen finalmente a la

creacion de estrategias para el posicionamiento de la marca en el medio digital.

A su vez, la investigacion es prospectiva, ya que una vez iniciado el trabajo
investigativo este permite comprender la situacién actual y tener las herramientas
necesarias para actuar de la forma mas adecuada a futuro, estableciendo las mejores
estrategias para posicionar la marca del emprendimiento de chocolate artesanal Inti

Afaka en el medio digital.

2.5 Poblacion, Planificacion, seleccion calculo del tamafio de la muestra
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2.5.1 Poblacién

De acuerdo con Hernandez et al. (2014) la poblacion es el conjunto de elementos
que seran estudiados en una investigacion. Es por ello, que teniendo en cuenta las
caracteristicas del producto de la empresa y el objetivo de la presente investigacion, se
seleccioné principalmente al grupo denominado “millennials” de la ciudad de Cuenca
(personas nacidas entre 1981 y 1996, por ende, poseen actualmente entre 25 y 40 afios de
edad). En este sentido, de acuerdo con la proyeccidn para el 2020 realizada por el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (2010) la poblacion de la ciudad de Cuenca entre los
25 y 40 afos de edad es de 212,72 habitantes.

Por otro lado, se analiz6 si existiria un mercado a su vez mas amplio con este
propdésito se integré a la muestra a participantes con un rango de edad distinto y se
realizaron los cruces generacionales pertinentes para identificar tendencias. No obstante,

efectivamente el grupo de interés de la investigacion son los ya mencionados millennials.

2.5.2 Muestra

La muestra fue escogida de acuerdo a la técnica del muestreo no probabilistico
por conveniencia, es decir, la seleccion se realizd6 conforme a “qué individuos de la
poblacion pasan a formar parte de la muestra en funcion de la disponibilidad de los
mismos (proximidad con el investigador, amistad, etc.)” (Canal, 2006, p. 126).
Consiguiente a esto, se determind una muestra de 115 personas para la aplicacion de la
encuesta debido al target al que se dirigio el estudio, ademas de que se comenzaron a

repetir significativamente los resultados.

2.6 Métodos de Investigacion
2.6.1 Método Deductivo

Segun Mufioz (2016) el método deductivo es un razonamiento l6gico organizado
por estrategias para deducir las conclusiones de una manera l6gica partiendo de premisas,
en este sentido, se va de lo general a lo particular, donde se formulan las conclusiones
como consecuencia del analisis de los principios planteados. En relacion a la
investigacion, el método deductivo se evidencia cuando se estudian teorias, se analiza el
mercado y la opinidén de a expertos, para posteriormente poder establecer las mejores

estrategias para posicionar la marca de chocolate artesanal Inti Afiaka en el medio digital.
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2.6.2 Método Estadistico - Matematico

El método estadistico - matematico se emplea en la investigacion ya que se
recopila informacién cuantitativa de la encuesta que posteriormente se interpreta y analiza
convirtiéndola en datos numéricos y estadisticos. En este sentido, Sanchez et al. (2018)
afirma que “se utiliza para organizar, describir y analizar los datos cuantitativos de un

estudio” (p. 18).

2.7 Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos
2.7.1 Técnica de Recoleccion de Informacion

Las técnicas que se emplearon para la recopilacion de la informacion es la
encuesta, aplicada a una muestra de 115 personas, y la entrevista, que fue dirigida a
expertos tomando como base categorias de analisis como: estrategias de E-branding y

posicionamiento de marca en el medio digital.

2.7.2 Instrumentos de Recoleccion de Informacién

Para efectos de la investigacion, se utilizaron el cuestionario y la guia de entrevista

como instrumentos para la recopilacion de la informacion.

2.8 Técnicas de procesamiento e interpretacion de datos

Para el procesamiento de la informacion de las encuestas se utilizé la plataforma
digital Google Forms, desde donde se obtuvieron datos estadisticos representados en
gréficas para su posterior analisis de los datos obtenidos. En lo que respecta a la entrevista,
se usé el software Atlast Ti, herramienta que permite el analisis de datos cualitativos
siguiendo un proceso de recoleccidn de informacion, analisis hermenéutico y, finalmente,

la obtencidn de datos relevantes.

CAPITULO 3
RESULTADOS Y DISCUSION

Introduccion

Los resultados de la metodologia evidenciaron importantes habitos de consumo

en nuestro publico objetivo. Al desarrollar la parte cuantitativa se elabor6 un cuestionario
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por medio del cual se logré identificar las razones por las cuales los consumidores
prefieren el producto artesanal sobre el industrial. Gracias a la recoleccion de datos, se
evidencié la falta de conocimiento por parte de la muestra hacia los atributos que posee
el cacao en su estado natural, asimismo, las virtudes que ofrece el magnesio a nuestro
organismo. Ademas, se analizaron ciertas actitudes del consumidor y su frecuencia de

consumo del chocolate.

Para desarrollar la parte cualitativa, se empled la entrevista a expertos como
herramienta de investigacion. Sus items estuvieron orientados al analisis de conceptos y
estrategias clave en cuanto al manejo del e-branding y tocaron temas relevantes sobre el
manejo de marca y su posicionamiento en redes. Este método permitié acercarnos a una
serie de experiencias laborales y perspectivas profesionales por parte de los entrevistados,
tratando aspectos como la introduccion de nuevas marcas por medio de canales digitales

y su desarrollo en el mercado actual.

3.1 Fase cuantitativa analisis de resultados
3.1.1 Descripcion de la metodologia:

La investigacion se llevo a cabo en la ciudad de Cuenca, con la aplicacion de una
encuesta a nuestra muestra no probabilistica compuesta por 115 personas. Inicialmente el
namero de encuestas estuvo calculado en términos de la poblacidén en general, pero al
centrarnos en los millennials la muestra se redujo significativamente. Los parametros para
escoger a los encuestados fueron dos: (i) que realicen o hayan realizado algun tipo de

actividad fisica de manera regular y (ii) que sean consumidores de chocolate artesanal.

3.1.2 Resultados de la encuesta aplicada:

1) ¢Con qué género se identifica?

Grafico 1. Género
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,'_C'.-'1 Que genero se identifica?

115 respuestas

@ Hombre

Fuente: Google encuestas realizadas por el autor 2022

La figura 1 muestra la composicion de la muestra, misma que en su mayoria

estuvo compuesta por participantes de género masculino.

2) Edad cumplida en afios

Gréfico 2. Edad

Edad cumplida en afios

115 respuestas

=~ 7 (€764 76,1 %) 7 (6,1 °9)(T48 %)
5

&%) l
50 (3.5 %)
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L, 217 %) 21.7%) A07%)  2001.7%) W 2020020017 %) 2 (121167 %) 2 (2014 (32717
14(0.9 %) % 99 £(0:9 % %

Fuente: Google encuestas realizadas por el autor 2022

Para comenzar, la muestra estaria comprendida Gnicamente por un grupo de
individuos dentro de un rango de edad de 25 a 41 afios. No obstante, en la muestra se
pretendio analizar si existiria un mercado mas amplio para el chocolate artesanal, ademas
el nimero de encuestas implementadas tuvo como fin evitar sesgos que efectivamente
comenzaron a presentarse dentro de las respuestas. Cabe recalcar que, el nimero de
participantes estuvo centrado en millennials pues esta generacion figura como el publico
de mayor interés dentro de la investigacion. Jovenes de 28 afios fueron quienes mostraron
una mayor participacién dentro de la encuesta seguido por un grupo de encuestados de
25 afios y un tercero compuesto por individuos de 36 afios. En menor grado encontramos

participantes de 37 a 40 afios.
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3) Mencione los motivos por los cuales consume chocolate

Gréfico 3. Razones del consumo de chocolate

Mencione los motivos por los cuales consume chocolate ( puede seleccionar varias
opciones)

115 respuestas

@ Me transmite sentimientos y emociones
@ Por costumbre
Previene enfermedades
@ Reduce mi nivel de estrés
@ Aporta magnesio
@ Protege al corazén
@ Me gusta el sabor
® Me gusta

(A 4

Fuente: Google encuestas realizadas por el autor 2022

En la figura 3 una mayoria significativa de la muestra especificO consumir
chocolate porque aseguran que el producto les transmite sentimientos y emociones.
Mientras que, adquirir el producto con el fin de reducir su nivel de estrés, un tema
claramente orientado a la salud, es otra razon importante también. Asimismo, hay
quienes, aungue en menor porcentaje, dijeron adquirirlo por costumbre. Finalmente,
escoger el chocolate por la presencia de ciertos minerales, en este caso el magnesio,
resulta ser una de las motivaciones de menor importancia al momento de decidir la

compra

4) ¢Realiza alguna actividad fisica regularmente?

Grafico 4. Actividad fisica

i Realiza alguna actividad fisica regularmente?

115 respuestas

®sSi
® No

Fuente: Google encuestas realizadas por el autor
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La figura 4 muestra que un alto porcentaje de encuestados alegaron practicar
actividad fisica con regularidad, mientras que, una minoria asegurd llevar una vida
sedentaria por el momento, no obstante, el grupo que respondi6é "no™ a este item menciono
preocuparse por llevar una dieta saludable.

5) ¢Queé tipo de chocolate prefiere consumir?

Gréfico 5. Tipo de chocolate

;Queé tipo de chocolate prefiere consumir?

115 respuestas

Chocolate artesanal

Chocolate industrial (termina

- 73(635 %)

80

Fuente: Google encuestas realizadas por el autor 2022

Los resultados arrojaron que menos de la mitad de la muestra prefiere consumir
chocolate artesanal, por otro lado, una pequefia fraccion de encuestados escogié el
chocolate industrial. Es importante resaltar, que un porcentaje representativo indico
gustar de ambos chocolates.

6) ¢Sabia usted que el chocolate artesanal es una de las mayores fuentes

de magnesio?

Grafico 6. Conocimiento sobre el magnesio

¢ Sabia usted que el chocolate artesanal es una de las mayores fuentes de magnesio?

115 respuestas

®Ssi
® No

Fuente: Google encuestas realizadas por el autor 2022
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La figura 6 evidencio que un porcentaje significativo de la poblacién encuestada
no tiene conocimiento de la presencia del magnesio en la composicién del producto,
ademas desconoce los beneficios que este mineral integra a nuestra dieta. Por otro lado,

una minoria asegurd conocer la presencia del magnesio dentro del producto.
7) ¢ Qué es lo que més valora del chocolate artesanal al momento de realizar

su compra?

Gréfico 7. Aspectos a considerar al realizar una compra

;Queé es lo que mas valora del chocolate artesanal al momento de realizar su compra?

115 respuestas

® Marca
@ Precio

Presentacion del producto
@ Por su aroma y sabor

N

Fuente: Google encuestas realizadas por el autor 2022

En el grafico 7 aproximadamente la mitad de la poblacion identifico al aroma y al
sabor como la cualidad que mas valoran en el producto artesanal, este porcentaje tuvo una
gran significancia en relacion a las otras opciones. Pequefios porcentajes de la muestra

aseguraron priorizar la presentacion del producto, el precio y finalmente la marca.

8) ¢ Qué cantidad de chocolate artesanal consume semanalmente?

Grafico 8. Cantidad de consumo de chocolate semanal

¢ Qué cantidad de chocolate artesanal consume semanalmente?

115 respuestas

@ Tableta de 50 gr
@ Tableta de 70 gr
) Tableta de 100 gr o mas

Fuente: Google encuestas realizadas por el autor 2022
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La figura 8 muestra que los encuestados en su mayoria consumen tabletas de 50
gr, es decir, afirman tener un consumo limitado del producto por semana. Mientras tanto,
se puede observar que una pequefa parte de la muestra prefiere tabletas de 70 gr y

finalmente una gran minoria registré una inclinacién por las tabletas de 100 gr.

9) Su compra de un chocolate artesanal es:

Gréafico 9. Naturaleza de la compra

Su compra de un chocolate artesanal es:

115 respuestas

@ Impulsiva
@ Planificada

Fuente: Google encuestas realizadas por el autor 2022

En la figura 9 se evalué que la mayoria de la muestra realiza la compra de
chocolate artesanal de manera impulsiva, y en menor grado los encuestados afirmaron
que su compra es una actividad planificada. Las razones varian mucho y han sido

desglosadas con atencion para analizar la naturaleza de las mismas.

10) Explique el porqué de su respuesta anterior

Grafico 10. Respuestas abiertas sobre la compra de chocolate
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Explique el porqué de su respuesta anterior

115 respuestas

Porque me da ganas pues chch jajajaja

Como cuando me da ganas

Cuando hago las compras del hogar compro un chocolate si es que esta a mi vista
Tengo chocolate guardado en casa cuando se acaba compro otro

Aveces calma mi ansiedad

Compro chocolate una vez por mes

Cuando veo algun chocolate que me atraiga

Cuando mi hija me pide una barra

Cuando compro algo y salta a mi vista el peoducto

Fuente: Google encuestas realizadas por el autor 2022

En varias respuestas los participantes en este estudio aseguraron realizar la
compra del chocolate artesanal en el supermercado de forma imprevista. Ademas, en
reiteradas ocasiones se especifica que la adquisicion del chocolate es una peticion por
parte de la persona quien los acompafia ese momento, en varios casos sus hijos, quienes
por la naturaleza de la respuesta figuran ser menores. Por otro lado, otra forma de
contestar muy comun fue que el producto se solicitara en el hogar con una planificacion

previa.

3.1.3 Discusién de los resultados fase cuantitativa:

Si bien es cierto, aunque la gran mayoria de la muestra es relativamente joven, las
distintas generaciones presentadas en la misma no responderan a las camparfias de
marketing de forma similar. Con respecto a esto, se analizaron los resultados por edades
los motivos que llevan a los participantes a consumir chocolate, los resultados
evidenciaron que se trata mayoritariamente de una decision guiada por la emocién y/o
satisfaccion, la mayoria de los participantes entre 25 a 28 afios indicaron consumir
chocolate porque los anima, les produce felicidad, euforia, etc., es decir se encarga de
transmitir sentimientos o emociones. Relacionado con el tema emotivo, segun
encuestados dentro de un rango de edad entre 34 a 36 afios afirman adquirir el producto
porque reduce su nivel de estrés. Con un rango de edad menor, participantes de 37 a 40
afios mencionaron consumir el producto, ya que resulta beneficioso para su salud. La

muestra mayor a 50 afios alegd consumir el producto por costumbre y por su sabor.
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Evidentemente, los motivos de consumo se relacionan con ciertos efectos que el chocolate
provoca en el organismo, por ende, seria 6ptimo utilizar un enfoque emocional como eje

de la comunicacion.

Otro punto a destacar es que el chocolate artesanal es sin lugar a duda, la variedad
preferida por los participantes entre 25 a 28 afios, ya que ven en él una fuente energética
de origen natural. Por otro lado, el publico mayor a 30 afios manifest6 reconocer la calidad

del producto artesanal ante el industrial en cuanto a materia prima.

Resulta muy interesante encontrar que, a pesar de ser un grupo de personas que
practica o practicaron ejercicio con regularidad y se preocupan por su salud, en su mayoria
ignoran que el chocolate sea una fuente de magnesio importante. EI magnesio se
caracteriza por ser un mineral que fortalece huesos, dientes y regula el sistema nervioso
del cuerpo y la poblacion mas joven lo ignora, especialmente participantes entre los 18 a
25 afos.

Tal como se examind en la figura 7 los atributos mas valorados por individuos
entre los 24 a 40 afios al momento de seleccionar una marca de chocolate son el aroma y
el sabor, ambas cualidades fuertes del chocolate artesanal Inti Afiaka. Para algunos
millennials es también importante, pero en menor grado, la presentacion del producto,
seguido del precio. Finalmente, los participantes de 50 a 56 afios afirman dar prioridad a
la marca. Segun los resultados se pretende realizar degustaciones gratuitas del producto
en los supermercados para que el puablico conozca el sabor del chocolate, su textura y

aroma.

Siendo asi, al momento de introducir el producto en el mercado deberian
considerarse estrategias de atraccion para acercar el producto al consumidor. De igual
manera, siendo como es el chocolate, un producto de compra impulsiva, se consideraria
apropiado acomodar el producto en los mostradores que se encuentran junto a la caja

registradora para “tentar” al cliente a que lo adquiera.

Como dato final, méas de la mitad de la muestra consume semanalmente alrededor
de 50 g de chocolate, lo que hace de este mercado una alternativa de negocio altamente

atractiva.
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3.2 Fase cualitativa analisis de resultado

3.2.1 Descripcion de la metodologia:

Gracias a la entrevista a expertos tuvo lugar la validacién de contenido pertinente

por juicio de expertos, ademas de dialogos, ideas, pautas y propuestas que surgieron

dentro de las entrevistas. Se trataron temas de gran relevancia dentro del campo digital, y

se abrid un espacio de aprendizaje ideal.

Los perfiles laborales de los entrevistados se encuentran orientados a servicios de

comunicacion como: disefio, branding, imagen corporativa, publicidad, marketing 2.0,

web.

Grafico 11. Profesionales entrevistados

“La marca debe generar un
impacto emocional en el
consumidor y transmitir una
serie de conexiones que se
guarden en su mente.”

Mg. José David Arevalo.
Director Ejecutivo.
MAKMA FILL.CIA LTDA.

3.2.2 Hallazgos:

“En ocasiones nuestra audiencia
meta se encuentra distribuida

en diferentes canales, para crear
engagement posteamos
material personalizado de la
marca adaptado exclusivamente
a cada una de estas
plataformas.”

Dis. David Gutiérrez Martinez.
Disefiador Grafico.
ALCALDIA DE CUENCA.

Eltema del e-branding esta asociado a los cambios que han sufrido los paradigmas

de comunicacién gracias a la transformacion tecnologica que hemos experimentado.

Segun el criterio de los entrevistados este concepto se aborda ahora mas que nunca al
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trabajar con el nombre de un producto. Su propdsito es crear conexiones con el
comprador, despertar en €l sensaciones de empatia e interés, y con creatividad construir

la identidad del chocolate artesanal en el ambito digital.

Otorgarle una personalidad a tu marca, la convertird en un referente en la mente
del consumidor en relacién a la competencia. Humanizar al producto es una forma eficaz
de incrementar confianza en nuestros clientes potenciales, y conseguir fidelidad por parte

de los clientes actuales.

Actualmente, las organizaciones se encuentran en constante innovacion,
atendiendo a todas las necesidades del publico, las mismas que cambian constantemente
con el paso de los meses, su prioridad es entender a sus clientes internos, externos,

proveedores, etc.

Cuando las organizaciones son las primeras en enfrentar contextos desafiantes,
como lo es una pandemia global, el éxito de cualquier evento o alianza depende del
ingenio. Es decir, implementar préacticas que proyecten fortaleza y sobre todo poder de

adaptacion.

El criterio de los expertos dentro de la entrevista se basé en la idea de llamar la
atencion del usuario, mediante una buena parrilla de contenido. Se recomienda posts® o
videos de corta duracion y alta relevancia. La constancia en cuanto a la publicacion de
contenido es sumamente importante ante los ojos del publico, una pagina que no sea

habitual en sus publicaciones despierta desconfianza en el cliente.

Especificamente, no importa tener una gran cantidad de redes sociales, si es que
las plataformas se encuentran abandonadas. Antes de pensar en la presencia de la
cantidad, se aconseja priorizar el tema de calidad. EI nombre del chocolate puede usarse
en una sola plataforma virtual, pero si estd se encuentra manejado con cautela y

profesionalismo tendra gran éxito.

Una gran ventaja al manejar la publicidad en redes sociales es la presencia de los
algoritmos propios de las plataformas que permiten segmentar su publico objetivo, y se
encarga de identificar al consumidor ideal. Ademas, en las entrevistas, se considero el

pautar publicidad con Facebook e Instagram para lograr una alineacion estratégica.

3 posts: Articulos o publicaciones con un impacto determinado en blogs o redes sociales (Rapado Manzado,
2021)
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Promocionar anuncios a través de plataformas digitales aumenta la presencia del producto

y genera un mayor alcance.

Los entendidos en el tema estan de acuerdo en que el e-branding es una gestion
que se adapta a la circunstancia. En varias ocasiones aseguraron conveniente involucrar
a influencers®. Cabe recalcar que, los embajadores de marca son escogidos con cautela,

considerando su audiencia y alcance (Valdés, 2009).

Hay que considerar, que es posible mezclar estrategias tradicionales pero dirigidas
a los medios digitales, como la publicidad boca a boca que consiste basicamente en
generar una discusidn natural sobre un producto o una compafiia, esta técnica ahora es

muy utilizada en la red.

En cuanto a la introduccion de una marca figura importante aliarse con otras ya
vigentes en el mercado, que complementen la imagen que queremos proyectar. Una
herramienta util al dar a conocer los atributos de un producto segun los expertos son los
eventos sociales, ya que se puede obtener una gran visibilidad y una amplia difusion para
el publico. Para esto, se toma en cuenta el target de nuestro evento, el mismo sera dirigido

a un grupo concreto y especifico.

Inti Afiaka pretende estar presente en el medio digital, y el internet es un recurso
que abre muchas puertas en el mercado actual. Alinearse o diferenciarse de la
competencia esta bien, lo importante es utilizar de la mejor manera los recursos que

tenemos a la mano.

3.3. Discusion de los resultados cualitativos:

De acuerdo con las entrevistas proporcionadas por los expertos resaltamos varios
puntos importantes para el desarrollo de la imagen de Inti Afiaka: la identidad corporativa,
la originalidad, planificacion, su gestion y promocién. Actualmente nuestros
stakeholders®migran a diferentes plataformas digitales. Nos convertimos en un publico

evolutivo, solemos adaptarnos y cansarnos rapidamente de un servicio. Por esta razon,

# Influencers: Lideres de opinidn y figuras medidticas dentro de un &rea o sector con el poder de influir en
las acciones o0 pensamientos de otras personas. (Rapado Manzado, 2021)

® Stakeholders: Publico o colectivos que tienen un interés por la organizacion. (Miguez Gonzalez, 2007).
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los equipos encargados poseen el trabajo de pensar paso a paso sus estrategias y

monitorearlas de forma usual.

Para mantener nuestra imagen a la vanguardia en la era digital debemos considerar
alinearnos a los cambios presentados en el mercado, revolucionar contenido, mantener
una frecuencia en las publicaciones, crear material visual innovador, interaccion con los

usuarios, etc.

En el caso de la marca Inti Afiaka, los expertos consideraron oportuno trabajar
con influencers para aumentar la visualizacion de su producto y lograr un buen alcance,
acompafiados de microinfluencers®, ya que los consumidores creen, interactian y confian

MAs en un grupo mas cercano, con quienes sienten mas afinidad.

Los medios de comunicacion han evolucionado, pero el contenido del mensaje no
ha tenido cambios tan radicales, si bien es cierto, la informacion dejo de ser una industria
costosa con la llegada del internet, ahora tiene como prioridad buscar tacticas para
despertar el interés del consumidor moderno. Por medio de la inmediatez, nos adaptamos
a los mas recientes habitos de comunicacion con el cliente, explorando sectores de la

sociedad que eran inimaginables hace tan solo una década.

Viralizar campafias a un publico segmentado en cuestion de segundos es una gran ventaja
para aumentar nuestra visibilidad en internet. En ciertas situaciones, ni siquiera es necesario
pagar por la difusion del contenido, si mostramos anuncios que despierten atencion o
polémica a manera de posts, videos, concursos, sorteos o eventos gratuitos, el algoritmo de

las plataformas se encarga de hacerlo viral por su propia acogida.

Si bien es cierto existe material que se vuelve viral, sin ninguna estrategia previa,
simplemente el contenido que se colgd ese dia coincidié con el mensaje que busco el publico
ese momento, considerando lo volubles que somos los usuarios en la web. No obstante, los
expertos en temas de marketing aseguraron que siempre una buena estrategia, basada en el
estudio de mercado y sus tendencias ayuda a descifrar lo que buscamos como clientes al

navegar por internet.

6 Microinfluencers: Creadores de contenido en redes sociales que se especializan en un nicho
de mercado o area especifica, en ocasiones su su engagement es mayor al de algunos influencers
con mas seguidores (Sarmiento-Guede, Rodriguez-Tercefio, 2020).
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Otro aspecto que se analizo fue la atencion que despierta el lanzamiento de un
producto, mas aun cuando sus anfitriones ofrecen obsequios a sus invitados u otras
atracciones dentro del evento, pues el cliente lo recordard como un evento memorable y se
lograra cumplir con el objetivo de recordacion. Para Inti Afiaka esta estrategia figura factible,
ya que el chocolate pretende conseguir visibilidad tanto con futuros aliados, como con

posibles clientes.

Finalmente es importante recalcar que, el resultado de todo trabajo supone una
inversion de tiempo y recursos econdmicos, por lo cual es necesario planificar una estrategia
coherente de inicio a fin, y esperar pacientemente sus resultados. Las marcas que mas rapido

logran crecer son las que tienen claro su valor y saben como direccionar.

CAPITULO 4

DISENO DE UN PLAN DE POSICIONAMIENTO DE MARCA
EN EL MEDIO DIGITAL PARA EL EMPRENDIMIENTO DE
CHOCOLATE ARTESANAL INTI ANAKA

En un mundo cambiante y cada vez mas digitalizado, la tecnologia ha adquirido gran
importancia en todos los ambitos. En el campo empresarial es usualmente empleada para
mejorar el nivel competitivo, captar un mayor nimero de clientes, mejorar la visibilidad de
la marca, entre otros. Nufiez (2021) afirma que la tecnologia se puede aprovechar en el
marketing, partiendo desde la planificacion de estrategias, seleccién de herramientas y

recursos digitales, con el fin de cumplir con los objetivos planteados.

En tal virtud, en el presente capitulo se disefia un plan de posicionamiento de marca
en el medio digital para el emprendimiento de chocolate artesanal Inti Afiaka, mismo que
cuenta con estrategias publicitarias apoyadas en recursos tecnoldgicos, de tal manera que se

pueda dar a conocer el producto.

4.1 Objetivos
4.1.1 Objetivo general

e Lograr la visibilidad del emprendimiento de chocolate artesanal Inti

Anaka a través de una comunicacién efectiva.
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4.1.2 Objetivos especificos

e Definir caracteristicas y cualidades del chocolate artesanal Inti Afiaka.
e Establecer canales de comunicacion dirigidos para el publico externo.
e Establecer estrategias comunicacionales para el posicionamiento de la

imagen.

4.2 Informacion general del emprendimiento
4.2.1 Resefia histoérica

El emprendimiento de chocolate artesanal Inti Afiaka fue creado en el afio 2020 a
raiz de la pandemia por COVID-19, por Eco. Pablo Carlos Montafio en la ciudad de
Cuenca. Para iniciar las actividades operativas se tuvo la colaboracion de 5 personas,
quienes se encargaron de la elaboracion del chocolate de forma artesanal. Después de

cinco meses se realizo la compra de maquinaria para elaborar el producto.

Actualmente el chocolate artesanal Inti Afiaka ha tenido acogida a nivel local, sin
embargo, se espera a futuro convertirse en una productora de chocolate con una

importante participacion en el mercado.

4.2.2 Conceptualizacion

El propietario, Eco. Pablo Carlos Montafio, es consciente de lo que conlleva
implementar un emprendimiento para que pueda tener éxito. En este sentido, se
contempla las necesidades del consumidor para presentar un producto de calidad y que
supere las expectativas del cliente. En tal virtud, Inti Afaka presenta un producto natural,
conservando todas las propiedades que tiene el chocolate, manteniendo lo clasico y

tradicional, pero con un disefio innovador.

4.2.3 ;Qué ofrece la marca?

Con el proposito de ofrecer un producto de calidad, Inti Afiaka produce un
chocolate con alto porcentaje en minerales, principalmente contiene magnesio. La
presencia de este elemento ha convertido al chocolate artesanal en un producto que aporta

a la salud del consumidor y a su vez le brinda un sabor delicado.

Las barras de chocolate cuentan con distintos sabores: amargo, semiamargo y con

leche. Para cada uno de los sabores se emplean diferentes ingredientes, no obstante, cabe
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indicar que en ninguno de los productos se utiliza algun tipo de endulzante artificial. Es
decir que la composicion del producto es completamente natural.

4.2.4 Piezas gréficas del producto artesanal

En la Figura 1 se presenta el logo del producto artesanal y en la Figura 2 el

empaque que se utiliza para la comercializacién del chocolate Inti Afaka.

Figura 1. Logo del producto artesanal

Logo del producto de mi autoria 2022

Figura 2. Empaque del producto artesanal vista frontal

Logo del producto de mi autoria 2022
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Figura 3. Empaque del producto artesanal vista parcial

CHOCOLATE ECUATORIANO

CHOCOLATE
CON LECHE

40% CACAO

Mantener en un lugar fresco y seco
Contenido 100g

4.3 Filosofia empresarial de Inti Aflaka

4.3.1 Mision

BAJO TR TR

] B i
Informacién Nutricional:

Tamano por porcion 304,

Porciones por envade 1 aprox

\ Cantidad por porcién ]‘
Energia Toral: {(210kcal) B8OKJ !
Energio de grasa: (150Kcal) 629K

Valores Diarios*

| Grasa total 17g 2% |

i Grasa saturada 15g 75% |

{ Grasa mono insaturodo 1,5g J

| Grasas poll insaturadas Og |

‘ Grasos Trons 0,5g i

{ Colesterol 7mg 2% 1

: Sodio 20mg 1% ]

| Carbohidratos totales 99

E AzGeoares totales Bgr

Elaborado por:
FablC!o Bapeta J

Direccion:
Nufiomie, VOlder @M«
s/ny of
Androde

Teléfono:
099 573 4172

Cuenca - Ecuador

Ingredientes:
[eche entera en polvo,

1zcar, polvo de cacoo,

manteca de cocoo
Contiene leche,
contiene loctosa,

Contactanos:

n o @

Logo del producto de mi autoria 2022

Promover la cultura del chocolate a través de un producto de calidad, 100%

natural, ofreciendo a los clientes un chocolate artesanal y completamente saludable,

fusionado con tradicionales sabores ecuatorianos.

4.3.2 Visién

Posicionar el emprendimiento Inti Afaka en la mente del puablico objetivo como

un distribuidor de productos naturales, de alta calidad y acorde a las exigencias del

consumidor; ademas de contribuir al desarrollo econdmico del pais a través de la

generacion de empleo y comercio directo con agricultores.
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4.3.3 Valores Corporativos

Transparencia: El emprendimiento guarda este valor dentro de su conducta
moral y social, se practica a través de la proporcién de informacién clara que es
transmitida al consumidor. Los clientes tienen la posibilidad de conocer el valor del
producto y el procedimiento que se sigue para la elaboracién del chocolate artesanal.

Competitividad: Los miembros de la comunidad Inti Afiaka no se conforman con
los resultados obtenidos, sino por el contrario, siempre estan buscando plantear y cumplir
nuevas metas que les permita estar por delante de la competencia.

Respeto: Dentro del establecimiento se prioriza el respeto entre todos los
colaboradores, hacia los clientes y la comunidad en general. Asimismo, se toma en cuenta
que el chocolate representa una riqueza para el pais.

Sostenibilidad: se oferta un producto variado y de calidad para el disfrute de
todos los consumidores, en paralelo, se toma en cuenta que es un producto natural, con
aroma delicado y elaborado mediante procesos artesanales, sin que afecte al medio

ambiente.

4.4 Analisis situacional
4.4.1 Analisis del mercado

El chocolate es uno de los productos preferidos por los consumidores
ecuatorianos, tan es asi que cada persona consume entre 300 a 800 gramos al afio
(Alvarado, 2020). Esto significa que cada individuo destina alrededor de $8,00 al afio,

para la compra de este producto.

Sin embargo, se considera que el consumo interno adn es bajo, ya que, en otros
paises, tales como Colombia se registra un promedio de 1.500 gramos y en Alemania
llega hasta los 9000 gramos. De alli que existe una oportunidad para promocionar el

producto e incentivar a su compra.

Por otro lado, es importante resaltar que en el mercado existen diferentes sabores

y presentaciones del chocolate. De acuerdo con la Revista Lideres (2016), en el pais existe
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una mayor demanda del chocolate con leche, que se considera una golosina y que tiene
una mayor demanda por parte de nifios, adolescentes y jovenes hasta los 20 afios. En
cambio, el chocolate puro es preferido por las personas mayores de 30 afios.

4.4.2 Empresas en el Ecuador — competencia

En el pais existen varias empresas dedicadas a la elaboracion de chocolate y otros
productos de confiteria. Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2019), estas
entidades se encuentran clasificadas dentro del cédigo CIIU C1073. De acuerdo a dicho

cddigo, en el pais existen un total de 567 empresas, tal como se observa en la Tabla 1.

Estas fabricas al dedicarse a la misma actividad econdmica del emprendimiento
Inti Afiaka se convierten en la competencia directa, principalmente las 80 microempresas

de la ciudad de Cuenca que ofertan el producto dentro del mercado local.

Tabla 3. Empresas dedicadas a la fabricacion de chocolate

Tamano de empresa Total pais Cuenca
Microempresa 512 80
Pequefia empresa 34 2
Mediana empresa "A" 6
Mediana empresa "B" 5
Grande empresa 10
Total 567 82

Nota. Tomado de Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2019)

4.4.3 Proveedores

Los proveedores de las fabricas dedicadas a la elaboracién del chocolate son las
empresas del sector cacaotero. De acuerdo con Sanchez (2020), en el Ecuador existen
pequefios productores (70%) que se dedican al cultivo de cacao, medianos que
representan el 20% y grandes que equivale al 10%. Estos proveedores comercializan a
nivel nacional y también al mercado internacional, que representa un 3,68% del total de
productos exportados. En el afio 2019 registraron un nivel de ventas de $157 millones de

dolares.

4.4.4 Andlisis del emprendimiento Inti Afiaka

El emprendimiento Inti Afiaka ha tenido buena acogida desde la fecha de su

creacién, sin embargo, no tiene presencia dentro del mercado digital. Al respecto,
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Andrade (2016) menciona que la falta de promocion en el internet provoca que la marca

de un producto o servicio no sea reconocida, siendo dificil que se pronuncie o recuerde.

En este sentido, actualmente la marca de chocolate Inti Afiaka no es reconocida
por los consumidores, debido a la falta de promocidén. Ademas, cabe indicar que el
nombre es largo y no estd asociado a las barras de chocolate. Por tal razon, es necesario
desarrollar un plan de e-branding en donde la marca construya una personalidad para su

producto y se oferte de una manera conveniente.

La no presencia en el mercado digital se debe a la falta de personal para que se
ocupe de las tareas orientadas al marketing. Reiteri (2016) plantea que, si una empresa no
se preocupa por aplicar estrategias de marketing, puede ocasionar un bajo nivel de ventas
y dificilmente podra cumplir con los objetivos planteados. Asimismo, no se podra
satisfacer las necesidades de los consumidores. Es por ello que la empresa tiene que
investigar gustos, preferencias o comportamiento del consumidor, para identificar el

perfil del cliente y por medio de herramientas digitales se pueda llegar a los mismos.

Por otro lado, el inico medio de comunicacion que se maneja para la venta de las
barras de chocolate es la red social WhatsApp. A través de dicho medio, las personas
pueden solicitar informacion de precios, sabores y realizar el pedido. De acuerdo a esto,

existen limitaciones para vender el producto e interactuar con el pablico.

En efecto, el emprendimiento no posee cuentas en el resto de redes sociales, tales
como Facebook, Twitter, Instagram y otras; mucho menos una pagina web que pueda
proporcionar informacion del emprendimiento y del producto. Sobre esto Hugo et al.
(2020), afirman que es importante que las empresas tengan presencia en la web y redes
sociales, para promocionar un producto y ampliar la cobertura del mercado. Es posible

atraer a nuevos clientes y fidelizar a los actuales.

En este contexto, resulta imprescindible la implementacion de plataformas
virtuales, pues existe un gran desconocimiento por parte del puablico externo hacia el
chocolate artesanal y las propiedades nutricionales que ofrece el producto. Igualmente es
necesario tener presencia en redes sociales para interactuar con el publico objetivo,

conseguir reconocimiento y buena reputacion de la marca.

De igual modo, es posible establecer alianzas estratégicas con otras empresas
interesadas en transmitir la marca y a cambio recibir beneficios. Todo esto guiado por un

profesional de marketing, que debera ser contratado por el emprendimiento.
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4.5 Analisis FODA

Fortalezas

Uso de la red social WhatsApp como canal de comercializacion del producto,
asegurando la inmediatez del pedido del cliente.

El producto se ha promocionado a través de recomendaciones de amigos o
familiares que ya compraron el producto de calidad.

Uso de WhatsApp como medio de comunicacion, para informacién acerca de

precios y sabores de los chocolates.

Oportunidades

e Existen varias redes sociales que pueden ser empleadas para comunicar las
propiedades y beneficios para la salud al consumir el producto artesanal.

e Incremento de ventas por internet.

e Las redes sociales poseen algoritmos inteligentes que pueden ser utilizados
para segmentar el publico objetivo.

e Tendencia a llevar un estilo de vida saludable, dentro de las cuales se incluye
el consumo de chocolate artesanal.

e Posibilidad de crear una plataforma digital para incrementar la visibilidad del
producto.

e Las redes sociales tienen un alto rendimiento sobre la inversion (ROI).

Debilidades

e No se dispone de los recursos economicos suficientes para la contratacion de
una persona que se encargue del marketing.

e Ladistribucion del producto es limitada puesto que no se dispone de un local
fisico para ofertar el producto.

e El producto tiene poca visibilidad en el mercado cuencano.

e No se aplican estrategias de publicidad o promociones digitales.

e Deficiente comunicacion con los clientes.

Amenazas

e Generar contenido repetitivo que se mezcle con conceptos que maneja la

competencia.
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e La saturacién de anuncios en redes sociales que pueden molestar a los

usuarios y optar por bloquearlos.

e Bajo nivel de consumo de chocolate que puede afectar las ventas.

e Numero considerable de empresas en Cuenca que se dedican a la elaboracion

de chocolate.

e Competencia desleal (precios mas bajos que resulta dificil competir).

A continuacién, se presenta una tabla resumen del FODA:

Tabla 4. FODA del emprendimiento Inti Afiaka

Fortalezas

Oportunidades

Uso de la red social WhatsApp como canal de
comercializacion del producto, asegurando la

inmediatez del pedido del cliente.

El producto se ha promocionado a través de
recomendaciones de amigos o familiares que
ya compraron el producto de calidad.

Uso de WhatsApp como medio de
comunicacion, para informacién acerca de

precios y sabores de los chocolates.

Existen varias redes sociales que pueden
ser empleadas para comunicar las
propiedades y beneficios para la salud al

consumir el producto artesanal.

Incremento de ventas por internet.

Las redes sociales poseen algoritmos
inteligentes que pueden ser utilizados
para segmentar el publico objetivo.
Tendencia a llevar un estilo de vida
saludable, dentro de las cuales se

incluye el consumo de chocolate

artesanal.
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Debilidades
No se dispone de los recursos econdmicos
suficientes para la contratacién de una persona
que se encargue del marketing.
La distribucién del producto es limitada
puesto que no se dispone de un local fisico
para ofertar el producto.
El producto tiene poca visibilidad en el
mercado cuencano.
No se aplica estrategias de publicidad o

promocion digitales.

Deficiente comunicacion con los clientes.

Posibilidad de crear una plataforma
digital para incrementar la visibilidad
del producto.

Amenazas
Generar contenido repetitivo que se
mezcle con conceptos que maneja la
competencia.
Gran cantidad de anuncios en redes
sociales que pueden molestar a los
usuarios y optar por bloquearlos.
Bajo nivel de consumo de chocolate que
puede afectar las ventas.
Numero considerable de empresas en
Cuenca que se dedican a la elaboracion
de chocolate.
Competencia desleal (precios mas bajos

que resulta dificil competir).

Nota. FODA del emprendimiento 2022
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4.6 Matriz de estrategias

En funcion del FODA se elabora la siguiente matriz de estrategias que seran

utilizadas para el plan de posicionamiento de la marca de chocolate artesanal.

Tabla 5. Matriz de estrategias

Andlisis interno

Analisis externo

FORTALEZAS
F.1. Uso de la red social
WhatsApp como canal de

comercializacion del producto,
asegurando la inmediatez del
pedido del cliente.

F.2. El producto se ha
promocionado a través de
recomendaciones de amigos o
familiares que ya compraron el
producto de calidad.

F.3. Uso de WhatsApp como
medio de comunicacion, para
informacion acerca de precios y
sabores de los chocolates.

DEBILIDADES

D.1. No se dispone de los recursos
econdémicos suficientes para la
contratacién de una persona que se
encargue del marketing.

D.2. La distribucion del producto es
limitada puesto que no se dispone
de un local fisico para ofertar el
producto.

D.3. El producto tiene poca
visibilidad en el mercado cuencano.

D.4. No se aplican estrategias de
publicidad o promocidn digitales.
D.5. Deficiente comunicacién con
los clientes.

OPORTUNIDADES

O.1. Existen varias redes
sociales que pueden ser
empleadas para comunicar las
propiedades y beneficios para
la salud al consumir el
producto artesanal.

0.2. Incremento de ventas por
internet.

0.3. Las redes sociales
poseen algoritmos
inteligentes que pueden ser
utilizados para segmentar el
publico objetivo.

0.4. Tendencia a llevar un
estilo de vida saludable,
dentro de las cuales se incluye
el consumo de chocolate

artesanal.

Estrategias FO
(Aprovechamiento)

02. O5. F3. Disefiar una péagina
web para informar acerca de las
caracteristicas y beneficios del
consumo del chocolate artesanal.

O1. O3. F1. F3. Crear perfiles de
usuario en redes sociales con el
nombre de la marca del
emprendimiento para conseguir
clientes potenciales

Estrategias DO (Desarrollo)

D3. O5. Disefiar una campafia de e-
branding con la finalidad de mejorar
la posicién de la marca Inti Afaka

02. 04. D4. Aplicar técnicas de
merchandasing para aumentar el
nivel de ventas.
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O.5. Posibilidad de crear una
plataforma  digital  para

incrementar la visibilidad del °

producto.

AMENAZAS

A.l.  Generar contenido
repetitivo que se mezcle con
conceptos que maneja la
competencia.

A.2. Gran cantidad de
anuncios en redes sociales
que pueden molestar a los
usuarios y optar por
bloguearlos.

A.3. Bajo nivel de consumo
de chocolate que puede
afectar las ventas.

A.4. NUumero considerable de
empresas en Cuenca que se
dedican a la elaboracion de
chocolate.

A.5. Competencia desleal
(precios mas bajos que resulta
dificil competir).

Estrategias FA (Confrontacion)
Estrategias DA (Cambio)

Al. A2. F1. F3. Plantear politicas
de promociones, descuentos vy
publicidad para asegurar que se
proporcione contenido de valor
para el cliente.

D4. A4. A5. Crear alianzas
estratégicas con emprendimientos
para promocionar y distribuir el
producto

Nota. Identificacion de estrategias 2022
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4.7 Desarrollo del plan de marketing digital

Por medio del analisis situacional del emprendimiento Inti Afiaka se pudo
determinar que no tiene presencia en el mercado digital, no aplica estrategias de
publicidad y promocion; ademas de que maneja limitados canales de comunicacion. En
este sentido, el tnico medio que se utiliza para atender los pedidos y ventas del chocolate

es a través de la red social WhatsApp.

Situacion que ha provocado que el producto tenga poca visibilidad y
posicionamiento en el mercado cuencano. Por tal razén, se propone un plan de marketing
digital con la finalidad de mejorar la posicion de la marca y asegurar la permanencia en

el mercado.

4.7.1 STP (Segmentacion — Focalizacion — Posicionamiento)

Kotler y Armstrong (2013) afirman que el objetivo principal del marketing es
generar interes en el publico objetivo y comunicar el valor del producto. Para ello es
importante partir del conocimiento del publico objetivo. En este sentido, se recurre a la
estructura STP o marketing estratégico que permite realizar una segmentacion,

evaluacion y eleccion, para luego trabajar en el posicionamiento.

En este contexto, el mercado objetivo del emprendimiento Inti Afiaka esta
compuesto por las personas de la generacion millennials, interesados en consumir
chocolate artesanal, el mismo al que se le atribuyen grandes propiedades nutritivas en

funcion a los musculos y al sistema nervioso.

4.7.2 Segmentacion e identificacion de publicos

Para identificar el publico objetivo del emprendimiento se realiza la siguiente

segmentacion:

e Segmentacidn geografica: personas domiciliadas o que visitan la ciudad de
Cuenca.

e Segmentacién demografica: hombres y mujeres nacidos entre el afio 1981 y 1997
(25 a 41 anos).

e Segmentacién socioecondmica: nivel bajo, medio y alto

e Segmentacidn psicografica: interesados en llevar una dieta balanceada
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4.7.3 Focalizacion o Targeting

En funcion de la segmentacion, el pablico objetivo corresponde a las personas que
viven o visitan la ciudad de Cuenca, tienen edades entre 21 a 41 afos, pertenecen a la
generacién millennials, de cualquier estrato socioecondémico y estan interesados en llevar

una dieta balanceada.

Inti Afiaka esté dirigido a millennials, en primera instancia que gusten del sabor
del chocolate artesanal, y que ademas estén interesados en llevar una dieta balanceada,
pues son una generacién muy consciente de preservar su salud, con actividad fisica o la

practica de algln deporte.

4.7.4 Posicionamiento

Inti Afiaka desea posicionarse como un chocolate natural lleno de propiedades
nutricionales adecuadas para la poblacion millennial, interesada en llevar una vida
saludable. La ventaja simbdlica de este chocolate frente a su competencia es la cantidad
de cacao que posee la barra, y las bondades que aporta el magnesio como componente

importante en su elaboracion a la salud del comensal.

Considerando estas caracteristicas del producto, se aplica la estrategia de
marketing concentrado, el cual se enfoca en el segmento de mercado seleccionado. En
otras palabras, todas las actividades y acciones de publicidad, promocion y comunicacion

estaran enfocadas a la generacion millennial de la ciudad de Cuenca.
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4.7.5 Estrategias

Tabla 6. Identificar actividades por estrategias

Objetivo Estrategia Acciones/Actividades Recursos Indicadores
Disefiar una pagina 1.-Contratar profesional
Obtener mavor | web para infgr?nar para el disefio de pagina | Tecnoldégicos | Numero  de
- y P web Humanos visitas
visibilidad del | acerca de |las
emprendimiento | caracteristicas vy
Inti  Afiaka a | beneficios del 5 -Crear catdlodo de
nivel local y | consumo del | g Materiales NUmero de
i productos, de acuerdo a L
nacional. chocolate los sabores Tecnologicos | productos
artesanal.
1.-Registrar una cuenta Cantidad  de
en la red social | Tecnologicos .
. . visitas
Facebook, Twitter, | Materiales .
Instagram y TikTok Humanos Cant_ldad de
' seguidores
. Crear perfiles de - .
Conseguir  un P 2.-Disefiar un calendario L
, usuario en redes ~__ | Tecnologicos .
ndmero . de campafias : NUmero de
. sociales con el S Materiales .
considerable de publicitarias para cada comentarios
. nombre de la Humanos
seguidores y una de las redes
) marca del .
suscriptores - sociales.
) emprendimiento
interesados en .
para conseguir
comprar el clientes 3.-Realizar
chocolate. X o - Cantidad de
potenciales. publicaciones Tecnologicos me austa
periddicas, que conste | Materiales ° 9
. . Numero de
en link para redirigir a la | Humanos .
- . visitas en la
pagina del | Econémicos .
- pagina web
emprendimiento
1.-Revisar objetivos del | Tecnolégicos | Ndmero  de
plan de marketing Humanos objetivos
Pl Iiti Tecnoldgicos Numero —de
Lograr que la dantear politicas | » _pedactar politicas de Humano% politicas  de
planificacion de | & PFOMOCIONES, | hromociones - promociones
. . | descuentos y Economicos
marketing _ este publicidad  para
irigi i - - Numero de
dirigida hacia el asegurar que se | 3.-Plantear politicas de | Tecnolégicos iy
posicionamiento ; q ( H politicas  de
. | proporcione escuentos umanos d t
de la marca Inti . Econdmi escuentos
~ contenido de valor conomicos
Afaka .
para el cliente. L .
. - Tecnologicos | NUmero  de
4.-Definir politicas de o
. Humanos politicas  de
publicidad -y L
Econdmicos publicidad
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1.-Realizar videos

Tecnoldgicos

NUumero de

interactivos de  los | Humanos visualizacion
beneficios del consumo | Econdmicos es
del chocolate artesanal.
Crear un fuerte | Disefiar una | 2.-Contratar influencers | Tecnoldégicos | Niumero  de
vinculo entre el | campafia de e- | paraque promocionen el | Humanos visualizacion
emprendimiento | branding con la | producto. Econdomicos es
Inti Anaka y el | finalidad de
publico objetivo. | mejorar la posicion .
. . . . - Numero de
de la marca Inti | 3.-Difundir anuncios de | Tecnologicos clientes  que
Afaka. promociones por | Humanos > g
. accedieron a
temporada. Econdmicos -
la promocion
4.-Realizar campanas | Tecnologicos | Numero  de
adwords Humanos clic
Economicos Precio por
clic
1.-Establecer el perfil .
. Tecnologicos Gustos y
del  cliente  (buyer .
Humanos preferencias
Incrementar el persona)

nivel de ventas
del chocolate
artesanal.

Aplicar técnicas de
merchandasing
para aumentar el
nivel de ventas.

2.-Crear una base de
datos de contactos de
WhatsApp para enviar
material publicitario.

3.-Crear promociones
exclusivas para clientes
que ingresan a la pagina
web.

4.-Posicionar a la pagina
del emprendimiento en
Google. (SEO)

5.-Crear un formulario
como nuevo canal de
comunicacion con el
cliente, el cual se llenara
en la pagina web.

Tecnologicos
Humanos
Econdmicos

Tecnologicos
Humanos
Econdmicos

Tecnologicos
Humanos
Econdmicos

Tecnologicos
Humanos

Cantidad de
respuestas
Cantidad de
visitas
Tiempo de
permanecia
Posicion en
Google
Cantidad de
mensajes
recibidos
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Acceder a
NuUevos
mercados  por
medio de
alianzas de otros
sectores
econoémicos.

Crear alianzas
estratégicas  con
emprendimientos
para promocionar
y  distribuir el
producto.

6.-Publicar experiencias | Tecnoldgicos | Cantidad de
de los consumidores | Humanos experiencias
frecuentes y satisfechos. | Materiales publicadas

(En redes sociales)

1.-Presentar propuesta NUmero de

para que las empresas
promocionen el
producto.

2.-Participar en eventos
sociales, culturales vy
comerciales para
realizar degustaciones.

3.-Venta del producto a
micro emprendimientos
interesados en surtir el
producto.

Tecnoldgicos
Materiales
Humanos

Tecnologicos
Materiales
Humanos
Econdmicos

Humanos
Econdmicos

empresas que
aceptaron la
alianza.

% de compras
respecto a
degustaciones

Cantidad de
cajas
solicitadas

Nota. Propuesta de actividades para cumplir con cada una de las estrategias

realizadas por el autor 2022
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4.7.5.1 Descripcion de estrategias

e Disefiar una pagina web para informar acerca de las caracteristicas y

beneficios del consumo del chocolate artesanal.

Para el disefio de la pagina web se contratara a un profesional que se encargue del
disefio, registrar el dominio, crear las imagenes y organizar la informacién que se

presentara en la pagina. El contenido del sitio web tendra:
e Datos del emprendimiento
e Detalle de los sabores y presentaciones del producto
e Beneficios del consumo
e Datos de contacto
e Formulario para preguntas o pedidos

De igual forma se creard un catalogo de productos con las caracteristicas,
ingredientes y beneficios de cada producto, para que el cliente pueda conocer los

productos y se decida a comprar.

e Crear perfiles de usuario en redes sociales con el nombre de la marca del

emprendimiento para conseguir clientes potenciales.

En cada una de las redes sociales: Facebook, Twitter, Instagram y TikTok se
creara un perfil con el nombre del emprendimiento Inti Afiaka con una descripcion del
mismo, conjuntamente con el logo. Posteriormente se disefiara el tipo de contenido que
sera subido a cada una de la red social, tomando en cuenta que en Twitter es mas formal,
Facebook es informal y se puede subir videos e imagenes; mientras que Instagram es

preferible subir imagenes y TikTok videos.

De acuerdo a un calendario se subira el contenido, ademas de que se incluira el
link de la pagina web para que los usuarios visiten la misma, conozcan a detalle el

producto y se interesen en la compra.

e Plantear politicas de promociones, descuentos y publicidad para asegurar

gue se proporcione contenido de valor para el cliente.

Esta estrategia esta dirigida a la gestion del marketing, en la cual es necesario que

se establezcan politicas claras para realizar promociones, descuentos y publicidad. Por
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ejemplo, una de las politicas tiene que estar direcciona al porcentaje maximo que se puede
aplicar como descuento, asi como también las fechas que serén consideradas para aplicar
promociones. En cuanto a la publicidad, se debera diferenciar de la competencia y en el
caso de ser videos evitar que superen el minuto, puesto que los videos largos pueden
resultar aburridos para los usuarios. La informacion tiene que ser clara y con un lenguaje

comun para que pueda ser entendida por los consumidores.

e Diseflar una campafna de e-branding con la finalidad de mejorar la

posicion de la marca Inti Afaka.

Se realizaran videos interactivos mostrando los beneficios que tiene el consumo
del chocolate. A esto se acompafiara la contratacion de influencers para que promocionen
el producto desde las redes sociales del emprendimiento, asi como también que emitan
recomendaciones desde las propias redes sociales. La tematica sera que compartan su
estilo de vida saludable, que incluye el consumo moderado del chocolate artesanal Inti
Afaka. Esto permitira atraer el interés del publico objetivo y credibilidad del producto.

De igual forma se realizard pequefios anuncios no pagados y pagados (adwords)
para aumentar el nimero de visualizaciones y captar un mayor nimero de publico
objetivo. Esto permitira tener mas oportunidades de venta del producto. Para el disefio de
los anuncios se realizard un monitoreo del alcance de las campafas a través de los
algoritmos inteligentes que poseen las redes sociales. Esto permitird ademéas conocer el

publico y también para realizar sorteos.
e Aplicar técnicas de merchandising para aumentar el nivel de ventas.

Se partira del establecimiento del perfil del cliente, conociendo el comportamiento
de consumo, gustos y preferencias por los sabores. En base a esto se creara promociones
considerando los productos mayor demanda. Dichas promociones podran acceder las
personas que ingresen a la pagina web, descarguen e impriman un cupon de descuento,

mismo que serd presentado en la compra del producto para recibir el beneficio.

De igual forma, se creard una base de datos en WhatsApp para enviar mensajes
de difusion con el catalogo de los chocolates, las promociones y descuentos de temporada,

para que los clientes puedan aprovechar y adquirir los productos.

Por otro lado, para aumentar las visitas a la pagina web se aplicara la estrategia

SEO que consiste en posicionar a la pagina en Google. En paralelo, se creard un

50



formulario dentro de la p&gina para que el cliente pueda emitir sus preguntas, realizar

quejas, sugerencias, cotizaciones del producto.

Ademaés, para aportar credibilidad tanto en el emprendimiento como en el
producto se compartira experiencias de los clientes satisfechos. Dichas experiencias seran

compartidas en redes sociales.

e Crear alianzas estratégicas con emprendimientos para promocionar y

distribuir el producto.

Se analizara posibles empresas que puedan establecer una alianza estratégica con
el emprendimiento y se presentara una propuesta que beneficie a ambas partes. Estas
alianzas seran con otras marcas que puedan promocionar el producto, asi como también
con microempresarios que se dedican a la comercializacion de chocolates, productos de
confiteria y otros. Igualmente, se participara en eventos para realizar degustaciones del

producto y la venta. Se iniciara por eventos locales y en ciudades cercanas a Cuenca.

4.8 Presupuesto

La implementacion del plan de marketing digital requiere de un presupuesto, calculado

en funcion de cada una de las actividades propuestas, tal como se muestra en la Tabla 5.

Tabla 7 Presupuesto

Rubro Mensual (USD) Anual (USD)
Disefio de pagina web 1.000,00
Mantenimiento de pagina web 50,00 600,00
Crear perfiles en redes sociales 15,00
Elaboracion de politicas 70,00
Disefiar material publicitario 210 2520
Contratacion de influencers 50 600
Campafias Adwords 20 240
Posicién de la pagina (SEO) 140 1680

Pago por actividades de

merchandising 28 336

o1



Logistica  para  eventos  de

degustacion 300
Suministros de oficina 30 360
Imprevistos 5% 386,05
Total 8.107,05

Nota. Presupuesto calculado en base a las actividades y acciones del plan de marketing por el auto 2022

El presupuesto total del plan de marketing digital es de USD 8.107,05 que sera
financiado con fondos propios y a través de un préstamo bancario a una entidad
financiera. Esto debido a que el propietario del emprendimiento no cuenta con la liquidez

suficiente para poder financiar el monto total.

4.8 Cronograma

Las actividades propuestas dentro del plan de marketing tienen que ejecutarse en

funcion del siguiente cronograma:
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Tabla 8. Cronograma

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
Acciones/Actividades
1]2[3]a|1]2]3]4] 1]2]3]4]1]2]3]4[1]2]3]4]1]2]3]4
Disefiar una pagina web para informar acerca de las caracteristicas y beneficios del consumo del chocolate

artesanal.

Contratar profesional para el
disefio de pagina web

Crear catalogo de productos,
de acuerdo a los sabores

Crear perfiles de usuario en redes social

clientes potenciales.

escon

el nombre de lamarca del

emprendimiento para conseguir

Registrar una cuenta en la red
social Facebook, Twitter,
Instagram y TikTok.

Disefiar un calendario de
campafas publicitarias para
cada una de la red social.

Realizar publicaciones
periddicas, que conste en link
para redirigir a la pagina del
emprendimiento

Plantear politicas de promociones

de valor para el cliente.

, descuentos y publ

icidad para asegurar que se proporcione contenido

Revisar objetivos del plan de
marketing

Redactar politicas de
promociones

Plantear politicas de
descuentos

Definir politicas de publicidad

Disefiar una campafa de e-branding con la

finalidad

de mejorar la posici

6n de la marca Inti A

fiaka.

Realizar videos interactivos de
los beneficios del consumo del
chocolate artesanal.

Contratar influencers para que
promaocionen el producto

Difundir anuncios de
promociones por temporada.

Realizar camparias adwords
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Aplicar técnicas de merchandasing para aumentar el nivel de ventas.

Establecer el perfil del cliente
(buyer persona)

Crear una base de datos de
2| contactos de WhatsApp para
enviar material publicitario.

Crear promociones exclusivas
3| para clientes que ingresan a la
pagina web.

Posicionar a la pagina del
4| emprendimiento en Google.
(SEO)

Crear un formulario como un
nuevo canal de comunicacién
con el cliente, el cual podra
llenarse en la pagina web.

Publicar experiencias de los
consumidores frecuentes y
satisfechos. (En redes
sociales)

Crear alianzas estratégicas con emprendimientos para promocionar y distribuir el producto.

Presentar propuesta para que
1| las empresas promocionen el
producto.

Participar en eventos sociales,
2| culturales y comerciales para
realizar degustaciones.

Venta del producto a micro
3| emprendimientos interesados
en surtir el producto.

Nota. Cronograma calculado para 6 meses



CONCLUSIONES Y RECOMEDACIONES
Este trabajo de titulacién tuvo como objetivo disefiar un plan de posicionamiento digital
para la marca de chocolate artesanal Inti Afiaka mediante la implementacion de
estrategias de e-branding. El andlisis de enfoque mixto determind las conductas y

comportamientos del consumidor actual ante la digitalizacion de las empresas.

Como dato relevante se obtuvo que la presencia del magnesio en el chocolate artesanal
es un beneficio importante que puede y debe darse a conocer como una ventaja
competitiva en esta categoria de chocolate. Es por ello, que se escogio a los millennials
como publico objetivo para la marca Inti Afiaka por ser éstos quienes dan gran atencion
al valor nutritivo de lo que consume ya que estan marcadamente orientados hacia estilos

de vida saludables.

De igual manera, fue posible conocer que las redes sociales son la manera mas efectiva
para dar a conocer productos y servicios a este target comunicacional mediante un
enfoque emotivo/persuasivo. Esto, no solo porque se trata de un grupo nativo digital, sino
porque su preocupacion por el cuidado del medio ambiente hace que prefieran recibir
informacion a través de canales y/o medios que no impliquen contaminacién ambiental

como es el caso de los medios impresos tradicionales.

Gracias a este estudio fue posible disefiar varios planteamientos estratégicos de e-
branding, que dan paso a la creacion y difusion de la marca en el entorno digital. A partir
de la implementacién de canales digitales se pretende lograr visibilidad por parte del

consumidor hacia el emprendimiento a través de una comunicacion efectiva.

Para cumplir con los objetivos de la investigacion, se aplicaron las siguientes estrategias
comunicacionales: (i) disefiar una pagina web que informe al consumidor sobre los

beneficios del producto, (ii) crear perfiles de la marca en redes sociales, (iii) plantear
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politicas de descuento y consumo con publicidad que proporcione contenido de valor y

(iv) aplicar técnicas de merchandasing para incrementar el nivel de ventas.

Realizar proyectos como este, permite a los estudiantes de la carrera y futuros
comunicadores, hacer un acercamiento con problematicas y realidades laborales muy
propias de nuestra profesion al poner en préctica los conocimientos adquiridos. Es
importante aceptar que la comunicacion en general y, de manera especial la comunicacion
comercial y empresarial han migrado hacia lo digital y, en estos términos, el programa de
estudios debe incorporar asignaturas que nos permitan hacer frente a las demandas de un

entorno profesional altamente cambiante.
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ANEXOS

Anexo 1. Cuestionario sobre el analisis del consumo de chocolate

Analisis de consumo de chocolate artesanal

En esta encuesta se desea conocer sus habitos de compra y consumo de chocolate artesanal. Su participacion
en la investigacion es completamente voluntaria y usted puede decidir interrumpirla en cualquier momento.
Asimismo, participar en esta encuesta no le generaré ningun perjuicio. Al enviar este cuestionario declara dar su
aceptacion en este estudio.

1.-;Con gué género se identifica? *
Hombre

Mujer

2.-Edad cumplida en anos *

Texto de respuesia corta

3.-Mencione los motivos por los cuales consume chocolate ( puede seleccionar varias
opciones)

Me transmite sentimientos y emociones
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) Por costumbre
| Previene enfermedades
") Reduce mi nivel de estrés
Aporta magnesio
Protege al corazon

) Otra...

4.-;Realiza alguna actividad fisica regularmente? *

Si

No

5.-;Queé tipo de chocolate prefiere consumir? *

| Chocolate artesanal
| Chocolate industrial (termina encuesta)
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Chocolate industrial (termina encuesta)

Ambos

é.-; Sabia usted gue el chocolate artesanal es una de las mayores fuentes de magnesio? *

Si

No

7.-;Qué es lo que mas valora del chocolate artesanal al momento de realizar su compra? *

Marca
Precioc
Presentacion del producto

Por su aroma y sabor
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8.-; Que cantidad de chocolate artesanal consume semanalmente? *

Tableta de 50 gr
Tableta de 70 gr

Tableta de 100 gr o mas

9.-5u compra de un chocolate artesanal es: *
Impulsiva

Flanificada

10.-Explique el porqué de su respuesta [4) =" Respuesta corta
antarior

Texto de respuesta corta
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Anexo 2. Cuestionario entrevistas a expertos

JGUI4 DE ENTREVISTA

iQue es el E-branding para vsted v cual es la magnitud de su importancia actualmente?
i Qué propositos esenciales debe tener el E-branding en una empresa?

;Como ze puede construir una marca de éxito en el medio digital? ; Qué puede convertir

auna marca en diferente, memorable v que perdure en el tiempo?
;Cuales son esos elementos imprescindibles para que una marca tenga un buen E-branding?

;La cantidad de redes sociales estd relacionada directamente con la excelencia en el

E-branding, de tu marca?

;En base a su experiencia coal ha sido vsted, una buena estrategia para llevar a cabo un
buen E-branding? ;Cuales serian en zu opinion laz claves del éxito para una buena
estrategia de E-branding?

(Productos en un ciclo de vida de introduccion)

Ahora vamos hablar del caso de marcas que estan en un pericdo de introduecion ;cuales
serian las principales estrategiaz de e-branding para inducir estas marcas nacientes en el

mercado, ¥ comunicar 50 posicionamiento en el medio digital?

Muchas gracias por su tiempo ¥ sus respuestas
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