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RESUMEN

Este estudio investiga como las redes sociales pueden mejorar el posicionamiento
de marca de Fincao, un productor peruano de chocolate a base de cacao de alta calidad
gue enfrenta dificultades en un mercado competitivo a pesar de su compromiso con la
calidad y la sostenibilidad.

La investigacion propone una estrategia de comunicacion en redes sociales
disefiada para aumentar la visibilidad de la marca, el engagement y la lealtad. Esta
estrategia se desarrollar4 después de analizar las tendencias de las redes sociales y el
comportamiento del consumidor. El estudio enfatiza la importancia de las redes sociales
para el crecimiento empresarial y se dirige a una audiencia especifica en Lima (sectores A,
B y C) en plataformas como TikTok, Instagram y Facebook. La investigacion recomienda
mantener una presencia activa en estas plataformas con contenido atractivo,
colaboraciones con influencers y campafias centradas en la sostenibilidad. Ademas,
mejorar la experiencia de compra en linea es crucial para maximizar las ventas y la
retencion de clientes.

PALABRAS CLAVES: “Estrategia de comunicacion Digital”, “Posicionamiento”,

“Tiktok”, “Facebook”, “Instagram”, “Investigacion”, “Visibilidad”, “Sostenibilidad”.
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ABSTRACT

The following research investigates how social media can improve in the brand
positioning of Fincao, a Peruvian producer of high-quality cocoa-based chocolate that now
faces difficulties in a competitive market despite the commitment to quality and sustainability

that the company shows.

The research proposes a communication strategy in social media designed to
increasethe brand visibility, the engagement and loyalty. This strategy will be developed
after analyzing the social media trends and the consumer’s behavior. The research also
emphasizes the importance of social media for business growth and is focused on a specific
audience in Lima (sectors A, B and C), on platforms such as TikTok, Instagram and
Facebook. The study recommends to keep an active presence on the mentioned platforms
with engaging content, collaborations with influencers, and campaigns focused on
sustainability. Also, it is crucial to improve the online shopping experience in order to

maximize sales and customers retention.

KEYWORDS: “Digital communication strategy”, “Positioning”, “Tiktok”,

“Facebook”, “Instagram”, “Research”, “Visibility”, “Sustainability”.
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INTRODUCCION

Actualmente en el entorno empresarial, es fundamental para el éxito tener una
fuerte presencia de marca. Las redes sociales han revolucionado la forma en que las
marcas se relacionan con los consumidores, proporcionando una plataforma fuerte para
crear reconocimiento, fomentar la participacion y estimular la facturacion. Esto es
particularmente importante en el ambito de alimentos y bebidas, donde las redes permiten
a las empresas mostrar sus productos, resaltar sus valores y consolidar un grupo de

clientes leales.

Fincao, que es una empresa que produce chocolates de alta calidad a base de
cacao, se enfrenta a la dificultad de establecer un papel sélido en el competitivo mercado
peruano. A pesar de su compromiso con la calidad y la sostenibilidad, Fincao carece de
una estrategia clara para la comunicacion digital. Lo que limita su potencial de contar con

un publico més amplio.

Esta investigacion busca abordar esta deficiencia mediante un plan estratégico de
comunicacion en redes sociales que fortalezca el posicionamiento de Fincao. Analizando
el panorama actual de las redes y comprendiendo el comportamiento del consumidor, se
desarrollar4 una estrategia personalizada que aproveche el poder de las redes sociales

para mejorar la visibilidad, la interaccion y la lealtad.
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) INFORMACION GENERAL

1.1. Titulo del Proyecto

Plan de estrategia de comunicacion digital en redes sociales y su relacion con el

posicionamiento de la marca Fincao 2023-2024.

1.2. Area estratégica de desarrollo prioritario

La presente investigacion esté orientada a la linea de investigacion aplicaciones
tecnolégicas y transformacion digital, porque consideramos que las redes sociales son
fundamentales para el crecimiento de Fincao siendo esta una MYPE en desarrollo. Hemos
observado una presencia limitada en sus plataformas digitales, con las estrategias que
utilizaremos podremos expandir la empresa mas alla de las actuales fronteras y expandir
el nombre de la marca. Esta investigacion nos brindard datos precisos para influir en la

toma de decisiones tanto operativo como estratégico.

1.3. Actividad econémica en la que se aplicaria la innovacién o investigacién

aplicada

La principal actividad de participacion econdmica de nuestra investigacion es el
sector empresarial vinculado a la compra y venta de productos naturales, especialmente
en el rubro alimenticio, ya que usamos como fuente principal el cacao orientado a la
empresa Fincao.

La empresa Fincao pertenece al sector de productos naturales y alimenticios en el
Perl. Especializada en la produccion de chocolate, ya que se destaca por utilizar
exclusivamente granos de cacao criollo aroméatico seleccionados, cultivados en la

Amazonia peruana sin el uso de quimicos.

1.4. Localizacion o alcance de la solucion

La marca Fincao es una empresa que pertenece al rubro de alimentos,
especificamente dentro del sector de productos derivados del cacao. Este rubro incluye la
produccién y comercializacién de chocolate y otros productos relacionados con el cacao,
destacando por su enfoque en la calidad y origen del cacao utilizado como el cacao criollo
aromético seleccionado de la region amazénica del Perd, ubicada en Juanjui del

departamento de San Martin, Perq.
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Entonces, la investigacion tiene por propdsito fortalecer la marca Fincao por medio
de redes sociales y, con ello, posicionarla como lider en calidad y sostenibilidad en la
produccion de cacao. Para ello, se tiene como muestra de estudio a 130 personas
seleccionadas de manera no probabilistica por conveniencia, pertenecientes a los sectores
A, By C en Lima, que incluyen desde ejecutivos hasta estudiantes, todos con hébitos de
consumo fuera del hogar y un alto interés en la calidad de los alimentos, incluyendo el
cacao, para una encuesta digital que abarca diversas edades y géneros, representando la
diversidad demografica del publico objetivo de Fincao.

Por todo lo mencionado, se propone tener un alcance que logre presencia a nivel
nacional e internacional, con un enfoque en las redes sociales, especialmente mediante el
uso de Tiktok, Instagram y Facebook. Por tanto, esta investigacion buscard mejorar su
estrategia de comunicacion digital, aumentando asi la visibilidad y la competitividad de la

marca en un mercado que cambia rdpidamente.
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I) DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION APLICADA O INNOVACION

2.1. Descripcién de la realidad problematica

Actualmente, en el rubro empresarial es imprescindible no solo la calidad del
producto, sino también el empleo del marketing digital exitoso, ya que son esenciales para
el triunfo de toda empresa. No obstante, cuando se trata de productos naturales y
alimenticios, debido a la alta oferta en el sector, muchas empresas buscan diferenciarse y
permanecer relevantes en un mercado cada vez mas competitivo. Por lo mencionado, tal
como mencionan Alvarez y Checa (2021), es crucial posicionar las marcas en el mercado
a través de estrategias de comunicacion digital. En este contexto, tiene un rol determinante

los medios digitales como es el caso de las redes sociales.

En América Latina, especificamente en el sector del cacao y chocolate, se
encuentra en expansion, pero enfrenta desafios relacionados con la visibilidad y el
reconocimiento en mercados internacionales. Segun el Banco de Desarrollo de América
Latina (CAF, 2019), solo el 30% de las empresas en la region invierten significativamente
en estrategias de marketing digital. Esto limita su capacidad para competir con empresas
de otros continentes que tienen mayor presencia digital y acceso a mercados mas amplios.
Empresas en paises como Ecuador y Colombia han comenzado a destacar al invertir en

campanfas digitales que resaltan la calidad y origen del cacao.

En el Perq, la industria del cacao y el chocolate esta en una etapa de crecimiento,
pero aun tiene mucho camino por recorrer en términos de visibilidad y posicionamiento.
Segun el Ministerio de Agricultura y Riego del Peri (MINAGRI, 2021), la produccion de
cacao ha crecido significativamente, pero las empresas locales enfrentan desafios en la
comercializacién y promocion de sus productos; por lo que, a nivel nacional destaca la
empresa Fincao, ubicada en la regién amazoénica de Juanjui, quienes trabajan directamente
con agricultores que no utilizan quimicos en sus cultivos, garantizando un producto de alta
calidad. No obstante, el principal problema de Fincao radica en la insuficiente visibilidad y
reconocimiento dentro de un mercado altamente competitivo. Esto se debe a la falta de
una estrategia de comunicacion digital bien definida y ejecutada ha dificultado el
establecimiento de un fuerte posicionamiento de la marca Fincao, pese a que se pone
énfasis actualmente en el uso estrategias de comunicacion digital en la gestion

empresarial, como se aprecia en el proyecto Sustainable (Hualpa, 2020).

Las causas de esta situacion problematica incluyen el desconocimiento de las

técnicas y herramientas de marketing digital mas efectivas, la falta de personal capacitado
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en la gestion de redes sociales y la ausencia de un plan estratégico que integre todas las

acciones de comunicacioén digital de manera coherente.

Como consecuencia, Fincao enfrenta dificultades para alcanzar un mayor nimero
de clientes potenciales, generar lealtad de marca y aumentar sus ventas. La ausencia de
una estrategia de comunicacion digital efectiva podria llevar a la empresa a perder
oportunidades valiosas en el mercado y a no aprovechar el creciente potencial de las redes

sociales como canal de marketing y ventas.

Se recomienda implementar estrategias de comunicaciéon digital adaptadas a las
caracteristicas del mercado de productos naturales, incluyendo crear contenido educativo
sobre los beneficios del cacao orgéanico, y utilizar plataformas sociales para interactuar
directamente con los consumidores. Esto mejorara a Fincao en el mercado y contribuira a

una mayor apreciacion y demanda de productos naturales y sostenibles.

2.1.1. Problemas de investigacion
2.1.1.1. Problema general

¢, Qué relacién existe entre la implementacién de una estrategia de comunicacion

digital por redes sociales y el posicionamiento de la marca Fincao, 2023-20247

2.1.1.2. Problemas especificos

¢, Qué relacion existe entre la implementacién de una estrategia de comunicacion
digital por redes sociales y la visibilidad de la marca Fincao, 2023-2024?

¢, Qué relacién existe entre la implementacién de una estrategia de comunicacion
digital por redes sociales y la interaccion de la marca Fincao, 2023-20247?

¢, Qué relacion existe entre la implementacién de una estrategia de comunicacion
digital por redes sociales y la lealtad de la marca Fincao, 2023-20247?

¢, Qué relacién existe entre la implementacién de una estrategia de comunicacién

digital por redes sociales y la gestion de compra y venta de la marca Fincao, 2023-20247?
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2.2. Justificacion

En el presente estudio, se estan considerando los criterios de justificacion tedrica,

justificacion préctica y justificacion metodoldgica:

2.2.1. Justificacion tedrica

El presente estudio llenara un vacio en el conocimiento cientifico al explorar cobmo
la utilizacion estratégica de las redes sociales puede mejorar el posicionamiento de la
marca, generando reconocimiento y atrayendo a los consumidores interesados en
productos saludables. Por otro lado, los resultados que se obtendran de esta investigacion

se podran generalizar y proporcionar ideas para otras marcas y sectores del mismo rubro.

2.2.2. Justificacion metodoldgica

Para alcanzar los objetivos en la presente investigacion, se desarrollé un nuevo
instrumento, validado por juicio de expertos y confiable, basado en la literatura existente
adaptado al escenario especifico en el cual se lleva a cabo este estudio. Este enfoque
permitird mejorar el concepto de implementar la comunicacion digital, ya que se ha
identificado la necesidad de mejorar las estrategias de comunicacién digital en las redes
sociales. Entonces, mediante este estudio, se espera ampliar el entendimiento y la
aplicacion de esta variable en el contexto de la marca Fincao y su posicionamiento en el

rubro de productos saludables.

2.2.3. Justificacion practica

La investigacion contribuira a resolver un problema practico, el cual se focaliza en
gue la Marca Fincao no tiene un plan de comunicacion en las redes sociales de Instagram,
Facebook y TikTok; por lo que esta realidad ha impactado en su posicionamiento de
manera negativa. Frente a ello, se propone resolver el problema mediante la
implementacion de una estrategia de comunicacion digital por redes sociales para

fortalecer el posicionamiento de la marca Fincao.
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Asimismo, la investigacion tiene implicaciones trascendentales para otros
problemas especificos que también estén en relacién con la implementacién de plan de
comunicacion digital como mejorar la interaccién con los clientes, generar un mayor
compromiso de la comunidad, impulsar las ventas, ampliar la base de clientes y fortalecer

la imagen y reputacién de la marca en el mercado.

2.3. Marco referencial
2.3.1. Antecedentes de investigacion

La investigacién sobre la implementacion digital y sus beneficios para las empresas

es amplia, por ejemplo:

2.3.1.1. Antecedentes nacionales

Hualpa (2020) presentd su tesis en la Universidad San Ignacio de Loyola en Lima
para optar el Grado Académico de Bachiller en Comunicaciones, titulada “Estrategias de
comunicacion digital en la gestion de la responsabilidad social del proyecto Sustainable
Club para la promocién de una cultura de la responsabilidad social en los alumnos de la
Universidad San Ignacio de Loyola sede La Molina 2020 — 2021” con el objetivo de brindar
el andlisis de las estrategias en la comunicacién de grado digital en la gestion de las
responsabilidad social de un proyecto que promociona esta cultura en el ambito académico.
La metodologia es un estudio descriptivo con la aplicacion de entrevistas a los directivos,
ademas del analisis de los movimientos del proyecto en las redes sociales. Se concluye
gue los webinars resultaron ser una herramienta Gtil para atraer el interés del publico donde

se tuvo éxito con esta estrategias para mejorar la comunicacion digital del proyecto.

Mera (2020) presentd su tesis en la Universidad San Ignacio de Loyola en Lima
para optar el Grado Académico de Bachiller en Comunicaciones, titulada “Estrategias de
comunicacion digital de la campafa publicitaria de la cafeteria Mitika Café para
posicionarse en el mercado peruano” el objetivo de la investigacion ha sido brindar un
analisis de la eficiencia en las estrategias de comunicacion digital en una campafa
publicitaria, con el fin de conocer el nivel de eficiencia de dichas estrategias mediante un
estudio cuantitativo y lograr una posicion en el mercado, ademas se hizo uso de encuestas

a una muestra de 100 clientes, en donde, a manera de resultados se pudo conocer que la
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captacion de clientes fue exitosa, esto mediante las redes sociales, con una gran acogida,
ademas de observarse un incremento en las ventas fisicas y virtuales, en donde también
se evidencio que el principal motivo o mayor apreciacion de los clientes son los productos
organicos que se ofrecen en la empresa cafetera, se concluye que la empresa logro
inculcar su mensaje ecologico a través de las estrategias de comunicacion digital

eficientemente.

Galvez (2022), en su estudio presentado en la Universidad de Lima sobre “la
Influencia del marketing en redes sociales y de la promocién de ventas en las ventas
digitales de las pequefias empresas que comercializan productos organicos” Los objetivos
consisten en el aumento de la notoriedad de marca para pequefias empresas, que venden
productos orgdanicos, asi como objetivos especificos para implementar la comunicacion
digital en las redes sociales. Respecto a la metodologia recolectaron datos pertinentes a la
investigacion se uso la técnica de encuesta con su respectivo instrumento un cuestionario
estructurado, el cual se aplicé a la muestra de 76 empresas pequefias organicas del
departamento de Lima. En resultados se observa que mejoran las ventas digitales si se
logra implementar una estrategia de contenidos en las redes sociales. Se concluye que las
variables independientes de Marketing en redes sociales y promocién de ventas influyen

directamente en las ventas digitales.

Antezana y Vidal (2021), presentaron su tesis en la Universidad de Lima titulado
“Analisis de las estrategias digitales en Instagram que influyen en la decisién de compra de
los consumidores menores de 30 afios que solicitan comida por delivery en Lima
Metropolitana”, Hacen referencia al analisis de las estrategias digitales en Instagram que
influyen en las decisiones de compra de los consumidores menores de 30 afios que piden
comida para llevar en el area metropolitana de Lima. Su objetivo general es determinar
coémo las estrategias digitales de Instagram influyen en las decisiones de compra; en su
investigacion, concluye que las estrategias de medios digitales influyen en el
comportamiento de compra y que los consumidores valoran los detalles de la calidad del
contenido. El tipo de investigacion es aplicada y mixta, con un enfoque cuantitativo, para
esta investigacion se aplicé una encuesta virtual a 391 personas menores de 30 afios que
usaron la red social Instagram y solicitaron el servicio de comida por delivery. Se observo
entre los resultados que las empresas de comida a domicilio pueden maximizar sus
servicios mediante la implementacion efectiva de estrategias digitales en Instagram
dirigidas especificamente al publico objetivo menor de 30 afios. Se concluye que la
publicidad digital y el engagement a través de la red social Instagram tiene un impacto

positivo en sus decisiones de compra, ya que las estrategias digitales son importantes en
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el momento de sus decisiones de compra, ya que ven influenciadas las publicaciones en

el proceso.

Salazar (2021), present6 su tesis en la Universidad Tecnoldgica del Pert en Lima
para optar al Titulo profesional de Licenciado en Ciencias de la Comunicacion, titulada
“Analisis de las estrategias de comunicacion en los microprogramas de Facebook de la
Municipalidad de Lima y la interaccién de los usuarios entre los meses mayo - diciembre
del 2021” El enfoque de este estudio fue cualitativo, el disefio hermenéutico y
fenomenoldgico; con un nivel descriptivo, el cual se realizé un andlisis a profundidad de los
microprogramas Y la interaccion de los usuarios, por medio del desarrollo de recopilacion
de datos a través de las entrevistas y la observacion de contenido con el fin de analizar las
estrategias de comunicacion en los microprogramas de Facebook de la Municipalidad de
Lima y la interaccién en los usuarios, El estudio tuvo una metodologia mixta, como técnica
aplicé encuestas y Focus Group. En cuanto al instrumento, utilizé el cuestionario web y
entrevistas a los comunicadores de dicha entidad. La muestra tuvo 385 unidades y se
empleo la técnica de muestreo aleatorio simple. Los resultados implican que la frecuencia
de publicacién de este microprograma fue de una vez por semana y se emitia todos los
domingos. El horario de transmisién fue a las 5 p.m. y no tuvo modificaciones. La duracion
de este microprograma fue de 11 minutos con 30 segundos. La interaccion de los usuarios
generada por la publicacion de este microprograma llegdé a los 518 me gusta y 209
compartidos. Se concluye que la investigacion aplicada tuvo un alto impacto significativo,

finalmente logrando que los servicios influyeran en los usuarios.

2.3.1.2. Antecedentes internacionales

Ordonez (2024), en su tesis presentada en Guayaquil Ecuador, titulada “La
comunicacion como eje transversal de gestidn y resultados”, para su Maestria en
Comunicaciéon con Mencién en Periodismo Digital. El desarrollo tecnoldgico y la rapida
difusién de mensajes a través de diversas plataformas presentan desafios continuos para
el ejercicio de la comunicacion. En este contexto, el papel del comunicador y del periodista
es crucial, ya que actian como intermediarios entre los objetivos institucionales, personales
y los publicos, manteniendo estandares éticos y profesionales. Concluye que su programa
de maestria ha adquirido nuevos conocimientos y herramientas que han mejorado su
desempefio profesional, como el uso de inteligencia artificial para generar diversos
productos comunicacionales. Ademas, como asesor de una ministra de Estado, se enfrenta
a un nuevo panorama en el que conceptos como manejo de crisis, reputacion,
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comunicacion estratégica y uso de inteligencia artificial son fundamentales para cumplir

con eficacia sus responsabilidades.

Alvarez y Checa (2021), presentaron su tesis en la Universidad de Guayaquil,
Facultad de Ciencias Administrativas titulada “Estrategia de marketing digital y su
incidencia en el posicionamiento de la microempresa Emanuel, Duran 2021” su
investigacion tuvo como objetivo en base a su necesidad de posicionar la marca en el
mercado, por lo que la investigacion exploratoria permitié que se conozca las incidencias
del marketing digital para su posicionamiento. Se utiliz6 la metodologia de investigacion
cuantitativa, donde se identificé estadisticamente la afinidad de los usuarios hacia los
medios digitales. Se alcanzaron los resultados que definieron la percepcion del cliente
hacia las redes sociales y pagina web al momento de adquirir algtin producto o servicio de
su interés. Se concluye que las estrategias de marketing digital se encontraron como una
herramienta econdmica y eficiente al momento de conseguir difundir un mensaje a todo un

publico, haciendo ver méas sencillo el posicionamiento en el mercado.

Ojeda (2023), presentd su trabajo de titulacion previo a la obtencién del titulo de
licenciada en Comunicaciones, titulada "Plan de comunicacién para optimizar el
posicionamiento de la pagina Yomi Reflexiones en la plataforma digital Facebook en los
publicos hispanohablantes de latinoamérica" dentro de sus objetivos esta la mejora de su
imagen, posicionamiento y reputacion de la marca, la metodologia que se utilizé fue mixta,
con técnicas cualitativas para conocer a detalle cual es el estado actual del fenédmeno a
estudiar e identificar las acciones mas efectivas para que la empresa se posicione como
un referente de produccion de videos de reflexién en las zonas de habla hispana. Se
concluye que el andlisis permitié descubrir que los géneros favoritos de los publicos son el
romance y el drama, que el mejor enfoque de creacion de contenidos es el de videos de

duracién media, esto permite crear videos con mayores posibilidades de viralidad.

Bizcocho (2022), presentd su tesis en la Universidad de Sevilla titulada “Plan de
comunicacion para la empresa de Moda Espariola Panambi” El objetivo de su investigacién
es explorar y comprender la relevancia de la comunicacion en el mundo empresarial,
especificamente en el contexto de la industria de la moda. La metodologia de su
investigacion tiene un enfoque practico y aplicado, centrado en la planificacion de mejora
de imagen y plan de comunicacién para Moda Panambi, su resultado sefala que una vez
finalice el afio y se realice un recuento de todas las variables mencionadas en su apartado,
se podra hacer un balance y saber si su plan comunicativo fue un éxito o no, si el plan
funciona habran conseguido fidelizacion de clientes y habra atraido nuevos, también se

habr4 conseguido una comunicacion participativa y moderna. Concluye indicando que la
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comunicacion es importante hoy en dia, en especial para el mercado de la moda, las
acciones y estrategias externas determinan la reputacion de la empresa en la sociedad y

la publicidad se est4 quedando obsoleta, ya que no es tan dindmica.

Bravo y Ordofiez (2021), presentaron su tesis en la Universidad de Bogota Jorge
Tadeo Lozano titulada "Impacto de las redes sociales digitales como estrategia de
marketing en el negocio de las pymes del municipio de Pasto” El objetivo de su
investigacion es el aumento de participacion de las pymes en el mercado digital, el
posicionamiento en redes sociales del municipio de Pasto, la interaccion con el cliente y
cierre de ventas. La metodologia de su investigacion fue de enfoque descriptivo cualitativo,
los resultados mostraron que en el Municipio de Pasto hay una baja participacion de las
pymes en el mercado digital, las cuales no utilizan redes sociales para promocionar su
portafolio de bienes y servicios, sin embargo, en Colombia las ventas online crecieron un
50% en el mercado digital en el afio 2019. Concluye que en el afio 2020 las redes sociales
han incrementado sus usuarios convirtiéndose para las pymes en una estrategia de
mercadeo que permite ampliar la cobertura en la zona de impacto de ventas, obtencion de
nuevos clientes, nuevos proveedores de materia prima y mayor reconocimiento de la

marca.

2.3.2. Marco teérico

Para una comprension detallada y un analisis efectivo del “Plan de estrategia de
comunicacion digital en redes sociales como Instagram, Facebook y TikTok para el
posicionamiento de la marca Fincao en el afio 2023-2024”, es necesario tomar en
consideracion la eleccion de los siguientes puntos, los cuales desempefiaran un papel
importante para evaluar y comprender la estrategia detras del fortalecimiento de la

presencia de la marca.

2.3.2.1. Variable 1: Estrategia de comunicacion digital por redes sociales
(V1)

Segun Scheinsohn (2011) la estrategia comunicacional es como juntar piezas de
rompecabezas de diferentes disciplinas de la comunicacién para crear una estrategia
completa. Aunque a menudo se relaciona con el marketing, también se puede usar en otros

contextos, es decir, se trata de un enfoque que aprovecha las herramientas de diferentes
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campos de la comunicacion para disefiar estrategias efectivas, y su aplicabilidad no se
restringe al ambito del marketing. "En definitiva, Comunicacioén Estratégica es un método
de gestién destinado a articular todas las comunicaciones tacticas en el marco de una

estrategia general que las englobe" (p. 50).

Publicidad

Segun Kotler y Armstrong (2012) la publicidad es basicamente cualquier manera
pagada de mostrar y promover algo, ya sea una idea, producto o servicio, por parte de
alguien que lo esta respaldando. Del mismo modo, Gonzélez y Prieto (2015) describen la
publicidad como la manera en que las empresas se comunican con el publico mediante
mensajes comerciales destinados a atraer consumidores hacia sus productos o servicios.
Es basicamente el conjunto de mensajes que una empresa envia hacia afuera para

promocionar lo que ofrece y captar la atencion de potenciales clientes.

Por otro lado, la publicidad no se limita a comunicar, sino que también se trata de
destacar y dar valor a los productos, servicios o incluso personas que estan involucradas
en ella (Gébmez, 2017).

Segln Clow (2010) indica que al elegir los medios de comunicacion, es crucial
revisar los objetivos de comunicacién previamente establecidos. Estos objetivos actlian

como guia para decidir qué medios utilizar y como disefiar el mensaje.

Por su parte, el enfoque principal de una campafa publicitaria debe estar en los
objetivos. Estos objetivos son los que determinardn la seleccion de los medios de
publicidad, asi como el presupuesto que se asignara para la campafia en un periodo
especifico y dirigido a un publico objetivo determinado. Es decir, los objetivos son la base

sobre la cual se toman decisiones clave en una campafia publicitaria (Clow, 2010).

Entonces, Kotler (2018) propone los siguientes objetivos:

e Informar: Es el proceso de comunicar las caracteristicas y distinciones del producto,
es importante en la reputacion de una empresa, ya que se construye en base a la
informacion proporcionada.

e Persuadir: Es el proceso de influir en la percepcion de un usuario sobre un producto
0 servicio, ya que implica crear campafas publicitarias ingeniosas y sutiles para
generar interés selectivo y persuadir al publico para el elija del producto o servicio

sobre la competencia.
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e Recordar: Es el funcionamiento o caracteristicas Unicas del producto o servicio, a
pesar del cliente debe probarlo o volver a comprar.

Por lo tanto, “promocionar un negocio o dar visibilidad a una marca o producto se

ha convertido en el reto de pequefias y grandes empresas que necesitan realizar una

inversion importante en publicidad para desmarcarse de la competencia” (Kotler, 2018,
p. 1).

Comunicacion

Segun Mahamud (2016) la comunicacion digital se basa en el uso de tecnologia y
habilidades especificas para convertir informacion en formato digital y emplear estrategias
con el fin de lograr objetivos en un plan de accion. Se utiliza una variedad de medios, como
texto, imagenes, sonidos, videos y tecnologia electrénica para transmitir esta informacion.
Entonces, "conlleva, en primera instancia, la digitalizacion de los soportes de informacion,
después su integracion en un entorno que permita su difusién, y por Gltimo, un repertorio
de estrategias que deben atender a una o a un conjunto de finalidades dentro de un plan
de accién" (Mahamud, 2016, p. 24).

Segun Kotler y Keller (2016), las redes sociales son una parte crucial del marketing
digital. Estos autores afirman que “estas plataformas permiten a los consumidores
compartir informacion, incluidos texto, imagenes, audio y video, con las empresas. Su
presencia permite a los expertos en marketing establecer una identidad publica en linea y
comunicarse de manera efectiva, a menudo a costos mas bajos, fortaleciendo otras

estrategias de comunicacion” (p. 620).

Segun Castells (2009), habla de la importancia del internet en la vida de las
personas ya que ha estado presente en la sociedad durante la historia, influyendo en
diversos aspectos sociales y llevando cambios significativos en la cultura y la economia,

principalmente a través de las redes sociales.

El internet abarca todos los aspectos de la vida de una persona, lo que ha
contribuido a la creacién de grupos sociales que comparten intereses en comun. Estos
grupos se conocen como redes sociales, y en la actualidad, han evolucionado en grandes
comunidades que utilizan las tecnologias digitales para conectarse de manera mas cercana

con el publico (Castells, 2009).
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Esto se aplica no solo a las relaciones entre personas comunes, sino también a las
relaciones entre personas y empresas comerciales, y entre otros. Es decir, el internet ha
permitido la formacion de comunidades en linea que conectan a las personas y las

organizaciones de manera mas estrecha a través de la tecnologia digital (Castells, 2009).

Es fundamental considerar que la mayoria de los usuarios de las redes sociales son
jévenes. Ademas, en la economia actual, es crucial para las empresas utilizar estas
plataformas, ya que a través de ellas pueden llegar a una audiencia mucho mas amplia de
la que alcanzaria mediante la publicidad tradicional. Esto aumenta la posibilidad de que

estos usuarios se conviertan en clientes potenciales en el futuro (Castells, 2009).

Hoy en dia, las personas en todo el mundo tienen una red social que los conecta y
no solo a los jévenes sino también a los adultos. El nimero de personas con una red social
también influye en el tiempo que pasan en la aplicacion. Algunos pasan mas de 3 horas
diarias en plataformas de redes sociales como Facebook, Instagram y TikTok (Castells,
2009).

Uno de los aspectos mas destacados de esta plataforma en internet es su uso de

la inteligencia artificial, que desempefia dos funciones clave en ella (Lukyanov, 2019).

Fidelizaciéon

Segun Selman (2017), la fidelizacién se refiere a mantener el contacto con los
visitantes de una pagina web para establecer una relacién a largo plazo con la empresa.
El autor destaca que este vinculo se logra al ofrecer contenido atractivo a los usuarios que

visitan el sitio web.

El formar comunidades donde las personas colaboren para mejorar el contenido,
especialmente si es de calidad y tiene un enfoque positivo, fortalecera la confianza tanto

de nuestros clientes como de nuestros seguidores hacia nuestra marca (Fleming, 2000).

Es importante establecer la lealtad del cliente para garantizar clientes recurrentes y
mantener una base soélida. Al satisfacer continuamente las necesidades del cliente,
aseguramos nuestras ventas, ya que la cantidad de clientes que conservamos se traduce

directamente en las ventas que realizamos (Sierra, 2017).

Gutiérrez (2013) expone que la manera de aplicar las redes sociales consiste en:
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Crear contenido atractivo: las personas siguen a tu empresa en redes sociales
porque desean informacién interesante. Sé creativo, investiga sobre tu mercado y
comparte contenido relevante.

Interactuar con los clientes: dialoga con ellos, solicita sus opiniones Yy
comprometerlos en proyectos. demuestra que valoras sus puntos de vista.

Ofrecer valor: tus seguidores esperan recibir beneficios al seguirte, como
novedades o promociones de tu empresa.

Fidelizar con innovacion: utiliza herramientas como Foursquare para innovar y
brindar una experiencia creativa. observa la ubicacién de tus clientes para adaptarte
mejor a sus necesidades.

Recompensar la lealtad: premia a tus seguidores con ofertas exclusivas o
promociones especiales para agradecerles por elegirte a ti en lugar de a la
competencia.

Canal exclusivo de atencion: crea canales exclusivos en redes sociales para
atender a tus clientes y asegurarte de que se sientan valorados. Trata a tus clientes
como desean ser tratados y demuestra que sus opiniones y reclamos son

importantes para ti.

Por todo lo mencionado, Gutiérrez (2013) explicd que “promocionar un negocio o

dar visibilidad a una marca o producto se ha convertido en el reto de pequefias y grandes

empresas que necesitan realizar una inversién importante en publicidad para desmarcarse

de la competencia” (p. 2).

Comercio

Segun Cisneros (2017), el comercio electronico es “aquella actividad basada en la

prestacién de productos o servicios, para su compra o venta, a través de medios digitales

como internet” (p.192).

Segun Mansell (2003) el comercio electronico implica llevar a cabo transacciones

comerciales utilizando herramientas digitales. Se centra en el procesamiento y la

transmisién electrénica de informacion, incluyendo texto, video y audio. Este tipo de

comercio abarca una variedad de actividades, como la venta de bienes y servicios en linea,

la distribucién electrénica de contenido digital, subastas en linea y el marketing directo a

los consumidores. De igual manera, Nanehkaran (2013) sostiene que el comercio

electronico es un concepto y un proceso transformador que ha alterado profundamente el
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curso de la vida humana. Representa uno de los pilares fundamentales de la revolucion de

las tecnologias de la Informacién y la comunicacion en el ambito econémico.

Segun Cisneros (2017) los distintos tipos de comercio electronico pueden ser
categorizados segun los modelos de negocio, los cuales estan determinados por las
relaciones entre los agentes involucrados: los internautas, las empresas, los empleados de

las empresas y sus administradores.

Entonces, Cisneros (2017) identificé los siguientes tipos de comercio electrénico:

e Business-to-business (B2B): en este modelo, todas las partes involucradas son
empresas, como es el caso de las transacciones mayoristas.

e Business-to-consumer (B2C): este modelo implica la venta directa de productos o
servicios a los consumidores finales, siendo una opcién popular para muchos
emprendedores que inician sus negocios.

e Consumer-to-business (C2B): los consumidores ofrecen un valor afiadido a las
organizaciones, ya sea a través de productos o servicios.

e Mobile commerce (m-commerce): se refiere al comercio electrénico que se realiza
a través de dispositivos maviles, como aplicaciones de banca movil.

e E-government: este tipo de comercio electrénico se centra en el uso de tecnologias

de la informacién para mejorar los servicios publicos ofrecidos a los ciudadanos.

2.3.2.2.Variable 2: Posicionamiento de marca (VD)

Segun Kotler (2002) el posicionamiento es la forma en que una empresa se
diferencia de sus competidores en el mercado. Para lograrlo, en el entorno digital las
empresas emplean estrategias destinadas a captar la atencion de las personas, de manera

gue sus productos o servicios se graben en la memoria de su publico objetivo.

La mayoria de los productos o servicios sobresalen en el mercado por sus
caracteristicas o cualidades que tienen. Esto tiene que ver con lo que se ofrece a los
clientes y cdmo se compara con la competencia o el publico al que se dirige (Guaman,
2020).

El posicionamiento no se trata solo de atribuir cualidades positivas al producto, sino
también de crear un mensaje especifico para un tipo de usuario y destacar como la oferta
se diferencia de la competencia, resaltando las ventajas o caracteristicas positivas que

tiene el producto en comparacion con productos similares (Guaman, 2020).
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Actualmente, el internet ofrece muchas oportunidades para utilizar una variedad de
medios y actividades, incluida la promocion de la marca. Es fundamental e importante que
las empresas se ajusten a esta transformacion, ya que la comunicacién en linea
desempefia un papel crucial en la visibilidad de las estrategias de la empresa y en la

interaccion con el publico.

Visibilidad

Cuando nos referimos a la visibilidad de la marca, estamos hablando de la habilidad
de la empresa para ser localizada, observada y reconocida por la mayor cantidad de
usuarios posible, especialmente aquellos que pertenecen a su audiencia objetivo (Human
Level, 2022)

La visibilidad de una marca incrementa la probabilidad de que los consumidores se
enteren de su existencia y se interesen en ella. Esta visibilidad se puede alcanzar mediante

diversas estrategias de marketing y publicidad en redes sociales (Ure, 2018).

Lealtad

Segln Colmenares y Saavedra (2007), hay tres formas diferentes de comprender
la lealtad: comportamental, actitudinal o una combinacion de ambas. Cuando los clientes
vuelven a comprar algo de un proveedor, marca o producto, se llama lealtad
comportamental. El compromiso psicolégico del consumidor, influenciado por sentimientos
y afectos positivos hacia una empresa, marca o producto, en funcion de cémo estos
satisfacen sus necesidades, es la base de la lealtad actitudinal. Finalmente, la lealtad
actitudinal-comportamental refleja un vinculo mas profundo del consumidor con la marca

al integrar tanto el comportamiento de recompra como el compromiso psicoldgico.

Segun Ballester (2004), los investigadores pueden ver la lealtad de dos maneras:
algunos la ven como la repeticién constante de compras de una marca a lo largo del tiempo,
mientras que otros la ven como un compromiso psicoldgico del consumidor con la marca,

lo que se refleja en una actitud positiva y la intencién de volver a comprar.

La lealtad se considera un esfuerzo de la empresa por mantener la conexién con el

cliente. Por lo tanto, su creacién y mantenimiento diarios son cruciales. De esta manera, la
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lealtad es mas importante en la estrategia empresarial, lo que requiere una mayor

comprension de su importancia (Rodrigues, 2015).

Segun Henning y Thurau (2002) afirman que la lealtad estd directamente
relacionada con los constructos de confianza y compromiso. Los autores indican que
resulta mas favorable explicada cuando se considera el efecto mediador del compromiso y

confianza, que cuando se propone un efecto lejano de estos constructos sobre la lealtad.

Interaccion

Segun Chen y Lee (2013), la interaccidn en redes sociales se refiere a como
personas o grupos se conectan mediante el intercambio de informacién y emociones a

través de acciones como compartir, dar me gusta o comentar en publicaciones.

Kozinets (2014) identifica a cuatro principales estrategias para que las marcas
logren una interaccion positiva en las redes sociales: (1) Utilizar el canal como un medio
de atencién al cliente; (2) Fomentar la cocreacién, aprovechando las redes sociales para
obtener ideas de los consumidores e impulsar la innovacion; (3) Emplear la comunicacion
y el intercambio como estrategia principal para informar y compartir contenido como

informacién e imagenes; y (4). Practicar la escucha activa.

Otros autores han afirmado que la interaccion en redes sociales se relaciona con el
engagement o compromiso hacia la marca. En la television 2.0, el engagement es la
combinacién de compromiso, involucracién activa, adhesion, atraccion, interés y
actividades que un contenido audiovisual despierta en un espectador. La comunicacion
actual posibilita la conversacion, la interaccion, la co-creaciébn y se apoya en los
mecanismos para interactuar y compartir facilitados por el desarrollo tecnolégico. El
engagement con el usuario puede darse como consecuencia del proceso de interaccion
entre marca y usuario y es la representacion real de la cercania entre marca y usuario
(Askwith, 2007, p. 49).

Cuando las marcas interactiian con los usuarios en las redes sociales, se vincula
directamente con la generacion de emociones como satisfaccion, confianza y lealtad. Esta
interaccion es crucial ya que establece relaciones emocionales entre los consumidores y

la marca, lo cual beneficia el desempefio del negocio (Mitic et al., 2011).
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Las marcas aspiran a aumentar la participacion de su audiencia como una
estrategia para fortalecer el reconocimiento de la marca y cultivar relaciones duraderas con

los usuarios (Jahn et al., 2012).

Gestion Compra — Venta

Segun Kotler (2016) afirma que el mercado de compra y venta es donde se
encuentran compradores y vendedores para intercambiar bienes y servicios.

Segun Vargas (2017) la creacién de un sistema de compra y venta es un trabajo
muy minucioso, porque se tiene que conocer a detalle los procesos del negocio de cada
area.

"El proceso de compra-venta implica no solo la transferencia de propiedad de los
bienes, sino también la prestacion de servicios adicionales que pueden agregar valor al
producto final" (Kotler y Armstrong, 2018).

Segun Boone y Kurtz (2013) una gestion eficaz de compra-venta requiere una
comprension profunda de los mercados, los clientes y las estrategias de negociacion.

Segln Berman y Evans (2015) la compra-venta exitosa se basa en la creacion de

valor para el cliente, lo que a su vez genera lealtad y repeticién de negocios.

2.3.3. Glosario de términos

Atraccion: Es el proceso de llamar la atenciébn o generar interés hacia algo o
alguien, haciendo que se acerque o se dirija hacia un lugar o situacion especifica. Esta
nocion se utiliza en diversos contextos para describir cdmo se atrae la atencion o el interés
de las personas (Pérez y Merino, 2016).

Business: Realizar e-business implica trasladar los procesos comerciales de una
empresa al ambito de internet. No se limita Gnicamente a la creacién de un sitio web o la
instalacion de software, sino que requiere experiencia tanto en el entorno digital como en
el ambito empresarial, asi como el uso adecuado de las herramientas disponibles en linea
(Pérez, 2013).

Estrategia: Es una estrategia disefiada para alcanzar a un namero creciente de
personas (Kotler, 2003).

Fidelizacion: Fidelizacién es conseguir que la relacién con el cliente dure a largo
plazo, logrando esto al ofrecer productos que sean atractivos para el usuario (Selman,

2017).
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Redes Sociales: Son aplicaciones basadas en Internet que utilizan tecnologias de
la Web 2.0 y facilitan la creacién y el intercambio de contenido generado por los usuarios
(Kaplan y Haenlein, 2010).

Trafico de web: Es el andlisis y la creacién de estrategias de mercado basadas en
el estudio de la interaccion y comentarios que recibe un blog o portal web (Andujar, 2017).

Viralizado: Es el proceso de dar a una unidad de informacion la capacidad de
reproducirse de manera exponencial, similar a la propagacién de un virus, a través del boca
a boca o el intercambio de correos electrénicos (Novo, 2012).

Comunicacion digital: La comunicacion digital es un proceso complejo que
involucra la creacién, transmision y recepcion de mensajes a través de medios digitales.
Estos medios pueden ser computadoras, teléfonos maviles, Internet, television digital, entre
otros. La comunicacion digital se caracteriza por su inmediatez, interactividad y globalidad
(Scolari, 2008)

Plan de estrategia: El plan de estrategia es como un "mapa" que guia a los autores
en su camino hacia el éxito. Este plan debe incluir objetivos especificos, estrategias para

alcanzar esos objetivos y un plan de accion detallado. (Hauge, 2011)

Posicionamiento de marca: Es el acto de disefar la oferta y la imagen de una
empresa de tal modo que ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores.
(Kotler, 2006)

2.4. Resumen ejecutivo

Titulo: Plan de estrategia de comunicacion digital en redes sociales como
Instagram, Facebook y TikTok para el posicionamiento de la marca Fincao 2023-2024.
Procedencia: Tesis de bachiller por San Ignacio de Loyola — Escuela ISIL. Objetivo: Se
busca implementar una estrategia de comunicacion digital en redes sociales para fortalecer
el posicionamiento de la marca Fincao y mejorar sus ventas en el mercado. Metodologia:
La investigacion es cuantitativa con un disefio no experimental de corte transversal.
Asimismo, a través de un analisis de mercado y de la presencia digital actual de Fincao, se
desarrollara e implementard una estrategia de comunicacion en redes sociales (Instagram,
Facebook y TikTok). Esta estrategia incluird colaboraciones con influencers, campafias
publicitarias y contenidos interactivos para aumentar la visibilidad y el engagement de la
marca. Ademas, se realizard un seguimiento y evaluacion del impacto de estas acciones

en la percepcién y lealtad de los consumidores, asi como en las ventas de productos.
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Resultados: Se logré un incremento significativo en la visibilidad de la marca Fincao en

redes sociales, un mayor nivel de interaccién y lealtad por parte de los clientes, y un

aumento en las ventas de productos de cacao. Conclusién: La implementacion de una

estrategia de comunicacion digital en redes sociales no solo beneficia a la marca Fincao

en términos de posicionamiento y ventas, sino que también establece un modelo replicable

para otras marcas en la industria del cacao y productos sostenibles. Este enfoque digital

permite una conexiébn mas directa y efectiva con los consumidores, impulsando un

crecimiento sostenible y una mayor presencia en el mercado.

2.5. Caracteristicas técnicas o atributos del proyecto

Tabla 1

Atributos del servicio Venta en redes sociales

Atributos

Descripcion

¢ Es fisico o virtual?

Fincao es virtual, lo que permite a los clientes comprar
productos de chocolate orgénico en linea a través de las
mismas redes sociales como Facebook, Instagram y
Tiktok.

¢, Qué tan costoso es?

La percepcion del costo es considerable, se necesitara un
aproximado de s/. 500 mensualmente y s/6.000
anualmente.

¢,Qué tan complejo es?

La gestion de estrategia por redes sociales implica varios
componentes, incluyendo la administracion de contenido,
seleccion de influencias, plataformas digitales a escoger, y
la propia atencion al cliente en linea. A pesar de que la
comunicacién es virtual, la complejidad moderada radica
en mantener una experiencia de usuario fluida y eficiente.

¢ Es gratuito, pagado, rentado o tiene
un mecanismo de suscripcion?

Es pagado con posibles mecanismos de suscripcion, estos
productos se venden en el mercado a través de
transacciones pagadas. Sin embargo, se podria considerar
la implementacion de un programa de suscripcion que
ofrezca beneficios exclusivos, descuentos periddicos y
acceso anticipado a nuevos productos.

¢, Como llega al cliente?

Los productos llegan a los clientes a través de envios
directos a domicilio por medio de un delivery, o a través de
recojos en tiendas asociadas estratégicamente.

¢ Brinda un servicio de posventa?

Si, Servicio de posventa, esto puede incluir soporte al
cliente para consultas y reclamos, garantias sobre los
productos, y programas de fidelizacion que recompensen
las compras recurrentes.

Fuente: Elaboracién propia.
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2.6. Analisis comparativo de atributos, caracteristicas, mejoras o

novedades tecnoldgicas
Tabla 2

Comparativo entre soluciones de marketing

Soluciones/Caracteristicas Horas de Capacidad de Plataformas Costo

uso. alcance.
Redes sociales y marketing24/7 Alta (Global) Facebook, Variable (depende de
digital Instagram y Tiktok.las campafas Yy

herramientas).

Estrategia de marketingHorario Media Eventos, ferias,Alto (publicidad fisica,
fisico. comercial. (locallregional) vallas publicitariaseventos).
y folletos.

Fuente: Elaboracion propia

2.7. Obijetivo general y especificos: propdsito del proyecto
2.7.1. Objetivo general

Conocer qué relacion existe entre la implementacibn de una estrategia de
comunicacion digital por redes sociales y el posicionamiento de la marca Fincao, 2023-
2024.

2.7.2. Objetivos especificos

Conocer qué relacion existe entre la implementacion de una estrategia de
comunicacion digital por redes sociales y la visibilidad de la marca Fincao, 2023-2024.

Conocer qué relacion existe entre la implementacion de una estrategia de
comunicacion digital por redes sociales y la interaccién de la marca Fincao, 2023-2024.

Conocer qué relacion existe entre la implementacion de una estrategia de
comunicacion digital por redes sociales y la lealtad de la marca Fincao, 2023-2024.

Conocer qué relacion existe entre la implementacion de una estrategia de
comunicacion digital por redes sociales y la gestion de compra y venta de la marca Fincao,
2023-2024.
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Estrategia de comunicacion digital en redes sociales

e Campafas de marketing digital

e Desarrollo y optimizacion del contenido

e Gestidn de redes sociales

e Aumento en la visibilidad de la marca

e Incremento en las ventas en linea

e Posicionamiento competitivo

2.10. Plan de actividades del proyecto

Tabla 3

Plan de actividades del proyecto

2.8. Componente del proyecto

2.9. Resultados generales: componente del proyecto

No

Actividades

ABR

MAY

JUN

JUL

Planteamiento del titulo y
del problema de
investigacion.

Desarrollo del problema,
objetivos e hipoétesis de
investigacion.

Redaccion de la
justificacion, limitaciones
y viabilidad.

Desarrollo de los
antecedentes de
investigacion.

Planteamiento del marco
referencial.

Desarrollo de la
metodologia del
proyecto.
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Identificar las
7 herramientas de
recoleccion de datos.

Descripciéon del mercado
8 objetivo (poblacion y
muestra).

Desarrollar el
procesamiento y analisis
de las herramientas de
recoleccion.

Redaccion de las
10 conclusionesy
recomendaciones.

11 Elaboracién de la
referencias.

Sustentacién ante un
12 .
jurado externo.

2.11. Metodologia del proyecto
2.11.1. Hipotesis de investigacion
2.11.1.1. Hipotesis general

La implementacion de una estrategia de comunicacioén digital por redes sociales se

relaciona significativamente con el posicionamiento de la marca Fincao, 2023-2024.

2.11.1.2. Hipotesis especificas

H1: La implementacion de una estrategia de comunicacion digital por redes sociales

se relaciona significativamente con la visibilidad de la marca Fincao, 2023-2024.

H2: La implementacion de una estrategia de comunicacion digital por redes sociales

se relaciona significativamente con la interaccion de la marca Fincao, 2023-2024.

H3: La implementacién de una estrategia de comunicacion digital por redes sociales

se relaciona significativamente con la interaccion de la marca Fincao, 2023-2024.
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H4: La implementacion de una estrategia de comunicacion digital por redes sociales
se relaciona significativamente con la gestion de compra y venta de la marca Fincao, 2023-
2024.

2.11.2. Operacionalizacion de variables

Variable 1: Estrategia de comunicacion digital por redes sociales

Definicion conceptual: Segun Scheinsohn (2010) “la estrategia comunicacional es
como juntar piezas de rompecabezas de diferentes disciplinas de la comunicacion para
crear una estrategia completa. Aunque a menudo se relaciona con el marketing, también
se puede usar en otros contextos, es decir, se trata de un enfoque que aprovecha las
herramientas de diferentes campos de la comunicacién para disefar estrategias efectivas,

y su aplicabilidad no se restringe al ambito del marketing.”

Definicion operacional: La variable de estrategia de comunicacién digital por redes
sociales se medira en base a una encuesta compuesta por 10 preguntas formuladas por

las dimensiones de publicidad, comunicacion, fidelizacién y comercio.

Variable 2: Posicionamiento de marca

Definicion conceptual: Segun Kotler (2002) “el posicionamiento es la forma en que
una empresa se diferencia de sus competidores en el mercado. Para lograrlo, en el entorno
digital, las empresas emplean estrategias destinadas a captar la atencion de las personas,
de manera que sus productos o servicios se graben en la memoria de su publico objetivo.”

Definicion operacional: La variable de posicionamiento de marca se medira con
base en una encuesta compuesta por 10 preguntas formuladas por las dimensiones de

visibilidad, lealtad, interaccién y gestién compra-venta.

Ver Anexo 7.3
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2.11.3. Enfoque de investigacion

El enfoque de investigacién es cuantitativo, dado que el objetivo es evaluar y
cuantificar las diferentes variables que estan siendo investigadas, como es el caso de la

estrategia de comunicacion digital y las redes sociales de la marca Fincao.

También se utilizara el método cientifico tal como se ha definido por Hernandez y
Mendoza (2023) como el conjunto de pasos organizados que se seguiran para lograr los
objetivos establecidos y poner a prueba las hipétesis de investigacion mediante andlisis

estadisticos de los datos.

2.11.4. Tipo de investigacion

La investigacion es de tipo aplicada, ya que segin Naupas et al. (2023) el estudio
desempefia un papel activo al abordar las necesidades y problemas identificados en la
empresa de la marca Fincao. Este estudio se enfoca en desarrollar e implementar una
estrategia de comunicacion digital para fortalecer la presencia de marca e impulsar las
ventas. Aborda los problemas identificados combinando la teoria con la practica, utilizando
herramientas practicas y métodos de investigacion. El estudio es participativo e involucra
a actores relevantes de la empresa en la identificacion de necesidades, definicion de
objetivos e implementacion de acciones, asegurando soluciones relevantes, factibles y

alineadas.

2.11.5. Disefio de investigacion

El disefio de investigacidon es no experimental de corte transversal, ya que no
implica la manipulacién de ninguna variable y los datos se recolectan en un Unico periodo

de estudio (Herndndez & Mendoza, 2023), especificamente durante los afios 2023 y 2024.

2.11.6. Niveles de investigacion

El nivel de estudio es descriptivo, dado que se emplearon instrumentos para
recolectar datos con el objetivo de proporcionar una descripcion detallada de las variables

Estrategia de comunicacion digital por redes sociales y la variable posicionamiento de
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marca. Asimismo, se detallan las caracteristicas, rasgos, dimensiones, propiedades y

aspectos, como menciona Naupas et al. (2023).

También el nivel de estudios es correlacional, dado que se busca conocer la
relacion entre la implementacion de una estrategia de comunicacion digital por redes

sociales y el posicionamiento de la marca Fincao, 2023-2024.

2.11.7. Poblacién

El universo poblacional de esta investigacion incluye a los consumidores de cacao
en todo el territorio nacional de Peru, con edades comprendidas entre los 14 y los 60 afios,
pertenecientes a los sectores A, B y C. Estos consumidores se caracterizan por tener
habitos de consumo especificos y por buscar calidad en los alimentos que consumen,

incluyendo el cacao.

2.11.8. Muestreo y muestra
Muestreo

Para nuestro proyecto dado que tenemos una poblacion infinita y que al mismo
tiempo los perfiles de muestra se ajustan a un gran porcentaje de la poblacién por tener un
gusto en comun por el chocolate, hemos implementado el formato de muestreo no
probabilistico, que nos beneficia en cuanto a las limitaciones y costos del proyecto, y que

a la vez nos permite un andlisis profundo de la percepcion del cliente.

El muestreo es no probabilistico por conveniencia debido a la velocidad, efectividad,
costo y disponibilidad por parte de los integrantes del proyecto, y que los encuestados

representan perfectamente al consumidor de la marca Fincao.
Muestra

Esta dirigida a consumidores jovenes y conscientes del medio ambiente de entre
18 y 45 afios. Con un enfoque en la produccion responsable, esta marca es la elecciéon

perfecta para quienes buscan cacao de alta calidad sin comprometer el medio ambiente.

En el caso de Fincao, se ha determinado una muestra representativa que abarque
una diversidad de clientes. Se eligié para la encuesta digital a 130 personas que abarcan
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distintas edades y géneros. Esta eleccion estratégica tiene en cuenta la diversidad
demogréfica de la audiencia de Fincao, ya que la marca se dirige a un publico amplio que

incluye tanto a jévenes como a adultos.

Para determinar una correspondencia ideal con el universo de clientes, se ha
seleccionado un grupo de 130 personas de forma no probabilistica por conveniencia,
hombres y mujeres de entre 18 y 45 afios, pertenecientes a los sectores A, B y C, cuyos
estilos de vida incluyen ocupaciones ejecutivas de oficina, negocios, asi como estudiantes
de escuelas y/o universidades privadas. Ademas, estos individuos se caracterizan por tener
hébitos de consumo fuera del hogar, residir en la ciudad de Lima y por buscar calidad en

los alimentos que consumen, incluyendo el cacao.

Tabla 4
Muestra.
Participantes
Estudiantes 110
Ocupacion ejecutiva 20
TOTAL n=130
2.11.9. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica

La técnica de recoleccion de datos empleada es la encuesta dirigida a 130
personas, entre hombres y mujeres de entre 18 y 45 afios, se caracterizan por tener habitos
de consumo fuera del hogar, residir en la ciudad de Lima y por buscar calidad en los
alimentos que consumen, como es el caso del cacao. El objetivo principal de esta encuesta
es obtener informacién importante sobre cémo la audiencia percibe y elige la estrategia de
comunicacion digital de la marca Fincao. Por tanto, esta encuesta sera un recurso vital
para comprender las preferencias y necesidades de la audiencia, lo que permitird tomar

decisiones informadas para mejorar la estrategia de comunicacion digital de la marca.

44



Plan de estrategia de comunicacién digital en redes sociales y su relacion I S l |7/
con el posicionamiento de la marca Fincao 2023-2024

Instrumento

El instrumento de recoleccién de datos empleado es el cuestionario con 20 items,
con una escala likert ordinal de 5 niveles (Nunca, Casi Nunca, A veces, Casi Siempre y
Siempre). Este ha sido construido siguiendo las variables, dimensiones e indicadores de
estudio (Anexo 7.4). Asimismo, ha sido validado por la modalidad de juicio de expertos por
medio de los criterios objetividad, actualidad, organizacion, suficiencia, intencionalidad,

consistencia, coherencia, metodologia y pertinencia (Anexo 7.5).

2.11.10. Validez y confiabilidad
2.11.10.1. Validez de la investigacidn

Se aplico la validez por juicio de expertos, es decir se recurrié a la opinién de un
especialista en metodologia de la investigacion para evaluar el cuestionario con base en
criterios como claridad, objetividad, actualidad, organizacion, suficiencia, intencionalidad,

consistencia, coherencia, metodologia y pertinencia, ver Anexo 7.5.

Los resultados del juicio de expertos han sido comparados con los valores y niveles

de la validez, ver Tabla 5.

Tabla b

Niveles y valores de validez

Niveles Valores
Excelente 81-100%
Muy bueno 61-80%

Bueno 41-60%

Regular 21-40%
Deficiente 0-20%

Fuente: Elaboracién propia.

Por consiguiente, el instrumento para medir las variables estrategia de
comunicacion digital por redes sociales y posicionamiento de marca tienen un nivel de

validez bueno, dado que el valor obtenido es de 51%, ver Anexo 7.5.
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2.11.10.2. Confiabilidad de la investigacion

Se utilizé la medida de estabilidad (test-retest) para precisar si el instrumento es
confiable, es decir si produce resultados coherentes y consistentes. Para ello, se prepar6
una prueba compuesta por 130 participantes de nuestra muestra de estudio, donde se les

aplicé dos veces el instrumento.

Para determinar la confiabilidad del instrumento, se utilizé la correlacion de Pearson
donde puede tomar valores que oscilan entre 0 (baja o nula confiabilidad) y 1 (alto o maximo

de confiabilidad), ver Tabla 6.
Tabla 6

Valores del coeficiente de correlacion de Pearson

Coeficiente Interpretacién
r=1 Correlacion perfecta
080<r<1 Muy alta
0.60 <r<0.80 Alta
0.40<r<0.60 Moderada
0.20<r<0.40 Baja
0<r<0.20 Muy Baja
r=0 Nula

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla7

Correlacion de Pearson de las 2 variables de estudio:

VI VD

Correlacion de Pearson 1 786"
VI Sig. (bilateral) ,000

N 130 130

Correlacion de Pearson ,786™ 1
VD Sig. (bilateral) ,000

N 130 130
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01

(bilateral).

Interpretacion: Luego de aplicar el test-retest, se obtuvo un coeficiente de Pearson de

0.786. Por lo tanto, se precisa que el instrumento tiene una alta confiabilidad.
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)  ESTIMACION DEL COSTO DEL PROYECTO

3.1. Estimacion de los costos necesarios para la implementacién

Tabla 8

Costos de implementacién

Naturaleza del Descripcién Tiempo Precio Unitario Precio Total
Gasto
Bienes Otros articulos
(Papel, marcadores, 6 meses S/. 80.00 S/. 480.00
ush, etc)
Servicios
Community 6 meses S/. 1,800.00 S/. 10,800.00
Manager
Luz eléctrica 6 meses S/. 130.00 S/. 780.00
Internet 6 meses S/. 99.9.00 S/. 599.40
Influencers 6 meses S/. 600.00 S/. 3,600.00
Proveedores 6 meses S/. 3,000.00 S/. 18,000.00
RESUMEN
Bienes S/ 480.00
Servicios S/ 33,779.40
TOTAL S/ 34,259.40
Fuente: Elaboracién propia
3.1.1. Estimacion de costos educativos
Tabla 9
Estimaciéon de costos educativos
Naturaleza del Descripcion Tiempo Precio Unitario Precio Total
Gasto
Bienes Otros articulos
(Papel, marcadores, S/. 80.00
usb, etc)
Servicios
Luz eléctrica 6 meses S/. 130.00 S/. 780
Internet 6 meses S/. 99.9.00 S/. 599.4
Educacion 6 meses S/. 560.00 S/. 3360.00
RESUMEN
Bienes S/ 80.00
Servicios S/ 4739.40
TOTAL S/ 4819.40

Fuente: Elaboracién propia
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IV)  SUSTENTO DEL MERCADO

4.1. Alcance esperado del mercado

La solucion planteada por Fincao se enfoca inicialmente a resolver una
problematica a nivel nacional, con un énfasis particular en los consumidores de cacao de
calidad en Perl. Sin embargo, el impacto potencial de la estrategia de comunicacion digital

de Fincao podria extenderse a nivel internacional.

En el competitivo mercado de productos naturales y alimentarios, la calidad de los
productos de Fincao y su marketing efectivo son esenciales. Fincao, una empresa
productora de chocolate con cacao criollo de la region amazédnica de Peru, enfrenta una
insuficiente visibilidad y reconocimiento en el mercado. La falta de una estrategia de

comunicacion digital bien definida y ejecutada dificulta su posicionamiento y éxito.

La poblacion del estudio incluye consumidores de cacao en Perd, de entre 18 y 45
afios, pertenecientes con un nivel socioeconémico A, B y C, que buscan calidad en los
alimentos. La muestra seleccionada comprende 130 personas, hombres y mujeres de entre
18 y 45 afos, residentes en Lima, que son jovenes conscientes del medio ambiente,
ejecutivos, empresarios y estudiantes con habitos de consumo fuera del hogar. Esta
informacién permitird que Fincao tenga una mejor estrategia de comunicacion digital para

un posicionamiento sélido y duradero.

4.2. Descripcion del mercado objetivo real o potencial del producto o servicio

Este mercado se caracteriza por la creciente demanda de productos naturales y
sostenibles, donde los consumidores valoran tanto la calidad del producto como su origen
ético y sostenible, ofreciendo asi chocolates elaborados exclusivamente con cacao de la
region amazoénica de Peru. El mercado de chocolates de alta calidad y cacao organico esta
en crecimiento a nivel nacional ya que ahora el consumo de productos alimenticios
naturales y organicos esta aumentando, especialmente a las personas comprendidas entre

las edades entre 18 y 45 afios con un nivel socioeconémico Ay By C.
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Contexto de mercado

Tabla 10

Andlisis de dinamicas y estrategias involucradas

Elementos Descripcion
Competidores Inkao, La Ibérica, Tamshi, Elemento, Ukaw.
Proveedores Fincas situadas en la Amazonia del Per(
Canales de venta Digital
Estrategias de publicidad Redes sociales (Tik tok, Instagram, Facebook)

Fuente: Elaboracién propia.

Esta tabla proporciona los elementos clave del mercado para ayudar a entender

las dinAmicas y estrategias involucradas.

Tabla 11

Clientes potenciales

Elementos Descripcién
Género Hombres y mujeres.
Edad 18 y 45 afios.
Nivel socioeconémico A, ByC
Preferencias Sostenibilidad, beneficios para la salud
Posesidn de bienes Propiedades inmobiliarias, automdviles, celulares (por

ejemplo, Apple, Samsung, etc.) y otros dispositivos
tecnologicos.

Otros Electrodomésticos, bienes recreativos, ropa y
accesorios de marca, etc.

Fuente: Elaboracion propia.

Esta tabla proporciona una vision clara del perfil de los clientes potenciales,
destacando sus caracteristicas demograficas, socioecondmicas y sus preferencias de

consumo.
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4.3. Descripcion de la propuesta de innovacién o del modelo de negocio

Fincao se centra en la elaboracién de chocolates con granos de cacao criollo
aromatico de Juanjui, posicionandose asi como una empresa de produccién de chocolates
de alta calidad. Su estrategia de distribucién diversificada, que abarca desde ventas
directas hasta alianzas con minoristas y presencia digital, asegura la accesibilidad de sus

chocolates y atrae a consumidores.

Para el modelo de negocio se implementara un plan estratégico de comunicacién
digital. Este plan incluird la creacion de contenido atractivo en redes sociales,
colaboraciones con influencers comprometidos con la sostenibilidad, y la participacion
activa en plataformas como Instagram, Facebook y TikTok. Ademas, se establecera un
sistema de monitoreo para evaluar el impacto de estas estrategias y realizar ajustes segun
sea necesario. De esta manera, Fincao se establecerd como una marca que sobresale por

su calidad y compromiso ambiental.

Tabla 12

Estrategias y Tacticas para aumentar la visibilidad y credibilidad de la marca en redes Sociales

Actividad Estrategia Tactica

Creacién de contenido

atractivo e incrementar la

frecuencia de Crear contenido visual a través de videos o imagenes

publicaciones en las atractivos de alta calidad que resalte los procesos de

redes sociales Facebook, produccién sostenible esto generara confianza en los

Tiktok e Instagram. consumidores y les permitrd ver de manera
transparente cémo se produce el cacao y cOmo se

Creacion de cronograma promueve la sostenibilidad, lo que puede atraer a

de contenidos para tener consumidores conscientes de la calidad y la

mapeada las responsabilidad ambiental.

publicaciones que se iran

subiendo durante el mes.

Tener mas
visibilidad en las
redes sociales,
aumentando el
alcance y la
exposicion  de
sus productos.
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Posicionar a
Fincao como
una marca lider
en
sostenibilidad y
responsabilidad
ambiental en la
produccién de
cacao.

-Publicar contenido sobre
practicas sostenibles y
responsabilidad
ambiental en la
produccién de cacao.

Compartir logros, reconocimientos y certificaciones
que respaldan el compromiso de la empresa con la
sostenibilidad.

Utilizar el Seo y contenido relevante sostenible
ayudando la visibilidad con los motores de blsqueda,
poniendo palabras claves relevantes relacionadas
con la sostenibilidad, el cacao y la produccion
responsable.

Amplificar el
alcance y la
credibilidad de
la marca.

Identificar influencers que puedan compartir los
valores de la empresa y que puedan colaborar en la
creacion de contenido ya que ellos son considerados
expertos o lideres de opinidn.

Estos influencers promocionaran los productos de
Fincao mejorando la credibilidad y la confianza con
sus seguidores ya que ellos confian en sus
recomendaciones.

Conectar con la
audiencia
mejorando  la
interaccion y el
engagement en
las
publicaciones.

-Destacar logros ylo
certificaciones
Colaboraciones
Estratégicas

Crear contenido

interactivo que invite a la
audiencia a participar.

Se organizara desafios creativos, concursos y
sorteos relacionados con la marca e invitaremos a los
seguidores a participar y premiar alos ganadores con
productos y descuentos.

Por ejemplo, desafiar a los seguidores a compartir
sus recetas de postres con el producto de Fincao en
sus redes sociales, esto implica que los seguidores
no solo consumen el contenido de la marca, sino que
también contribuiran de manera creativa al
interactuar con la marcay podran ampliar el alcance
de la marca, ya que las publicaciones de los
participantes llegaran a su propia audiencia, atraera
potencialmente nuevos seguidores.

Fuente: Elaboracion propia

4.3.1. Andlisis de resultados descriptivos

Andlisis descriptivo de las variables, dimensiones e items.

4.3.1.1. Variable 1: estrategia de comunicacioén digital a través de las redes

sociales

Dimensién 1: Publicidad

Tabla 13
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Medicion de la dimensién de publicidad ante el puablico.

D1=X2 items

Escala Baremos f(encuestados) %(porcentaje)
Nunca 0 2 24 18.5%
Casi Nunca 3 4 39 30.0%
A veces 5 6 38 29.2%
Casi Siempre 7 8 21 16.2%
Siempre 9 10 8 6.2%

total 130 100%

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 1
Medicién de la dimensién de publicidad ante el publico.

Dimension 1: Publicidad (2 items)

Siempre
Nunca

Casi Siempre

Casi Nunca
A veces

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: El andlisis de la dimensién "Publicidad" revela una distribucion
diversa en cuanto a la frecuencia de su utilizacién. Un 18.5% de los encuestados indican
nunca utilizarla, mientras que un 29.2% la utiliza a veces. Un porcentaje significativo, el
30.0%, la utiliza casi nunca, y un 16.2% la utiliza casi siempre. Finalmente, un pequefio
porcentaje (6.2%) menciona utilizarla siempre. Esto sugiere una variedad de niveles de
participacion en la publicidad, con una parte considerable de los encuestados que la utiliza

raramente o0 nunca, y otros que la utilizan con mayor frecuencia.
ITEMS
Pregunta 1: ¢ Ves publicaciones atractivas de la marca, constantemente?

Tabla 14
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Opiniones sobre el contenido deseado en nuestras redes sociales

Escala f (encuestados) % (porcentaje)
Nunca 44 33.8%
Casi Nunca 34 26.2%
A veces 33 25.4%
Casi Siempre 8 6.2%
Siempre 11 8.5%
TOTAL 130 100%

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 2

Opiniones sobre el contenido deseado en nuestras redes sociales

@ Nunca

@ Casinunca
A veces

@ Casi siempre

@ Siempre

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Las redes sociales son fundamentales para adaptar la estrategia
de comunicacion digital de la marca de manera mas efectiva y dirigirse a su audiencia en
las plataformas adecuadas, considerando los habitos de uso y el publico especifico. Estos
resultados muestran que aproximadamente, el 36.6 % Instagram es la red social mas
popular entre los encuestados, seguida por TikTok, con un 24.3% mientras que la otra
parte utiliza varias redes sociales a la vez con un alrededor de 27,2%. Dado que una parte
significativa de los encuestados utiliza multiples redes sociales, esto implica la creacion de
campafas de marketing enfocadas en Instagram, Facebook y TikTok. Estos resultados nos
permiten también tener una mayor coherencia y alcance en la estrategia de la

comunicacion digital que se establecera.
Pregunta 2: ¢ Te aparece publicidad de chocolates en tu feed de redes sociales?
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Tabla 15

Relevancia de las redes sociales para seguir una marca de chocolates

Escala f (encuestados) % (porcentaje)
Nunca 33 25.4%
Casi Nunca 30 23.1%
A veces 44 33.8%
Casi Siempre 16 12.3%
Siempre 7 5.4%
TOTAL 130 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 3

Relevancia de las redes sociales para seguir una marca de chocolates

Fuente: Elaboracion propia.

@® Nunca

@ Casinunca
A veces

@ Casi siempre

@ Siempre

Interpretacion: La mayoria de los encuestados considera que el uso de las redes

sociales es de gran importancia para mantenerse al tanto de una marca de chocolates, lo

gque resalta la importancia de las redes sociales en la estrategia de marketing. En este

gréfico, se puede visualizar que un 35,9% de los encuestados considera que el uso de

redes sociales para seguir una marca de chocolates es "muy importante". Esto sugiere que

para un gran grupo, las redes sociales desempefian un papel crucial en la conexiéon con la

marca y la obtencion de informacion relacionada con sus productos. Asi mismo una cuarta

parte de los encuestados (23.3%), se muestra neutral en cuanto a la importancia de usar

redes sociales. Esto indica que este grupo no tiene una opinién clara sobre la importancia

de las redes sociales, por ello esto puede ser una oportunidad para la marca el poder influir

positivamente en este segmento y demostrar el valor de su presencia en redes sociales.
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Dimensién 2: Comunicacion

Tabla 16

Medicion de la dimension de comunicacion ante el pablico.

D2=X2 items

Escala Baremos f(encuestados) %(porcentaje)
Nunca 0 2 2 1.5%
Casi Nunca 3 4 1 0.8%
A veces 5 6 21 16.2%
Casi Siempre 7 8 87 66.9%
Siempre 9 10 19 14.6%

total 130 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 4

Medicion de la dimension de comunicacion ante el publico.

Dimensién 2: Comunicacion (2 items)

Siempre

14.6%

Casi Siempre

66.9%

Fuente: Elaboracion propia.

Nunca
1.5%

A veces
16.2%

Interpretacion: Segun el analisis de la dimension "Comunicacion” revela que la

mayoria de los encuestados (66.9%) indican que casi siempre consideran este aspecto al

tomar decisiones, mientras que un 14.6% lo considera siempre. Un 16.2% lo considera a

55



Plan de estrategia de comunicacién digital en redes sociales y su relacion | S I V
con el posicionamiento de la marca Fincao 2023-2024

veces, y solo un pequefio porcentaje casi nunca (0.8%) o nunca (1.5%) considera la
comunicacion. Esto sugiere que la comunicacién es un factor crucial para la mayoria de los

encuestados en sus decisiones, aunque hay una minoria que le da menos importancia.
ITEMS

Pregunta 3: ¢ Con qué frecuencia usas tus redes sociales?

Tabla 17

Distribucion de uso de redes sociales

Escala f (encuestados) % (porcentaje)
Nunca 3 2.3%
Casi Nunca 0 0.0%
A veces 10 7.7%
Casi Siempre 43 33.1%
Siempre 74 56.9%
TOTAL 130 100%

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 5
Distribucion de uso de redes sociales

@® Nunca

@ Casinunca
A veces

@ Casi siempre

@ Siempre

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: "Fincao" esta destinada a tener un publico objetivo de 18 a 45 afios,
estos resultados revelan datos importantes sobre la distribucion de edades. El 42.7% son
las personas entre 18 a 20 afios, ellos representan la mayoria de los encuestados, mientras
gue el 37.9% son personas entre los 25 a 30 afios y por otro lado el 15,5% estan las
personas entre los 20 a 25 afios. Esto indica que gran parte significativa de la poblacién se

encuentran en el rango mas joven y jovenes adultos, esto quiere decir que al ver una
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diversidad de edades y preferencias requerira hacer diferentes estrategias de marketing

especificas o adaptativas para estos segmentos.

Pregunta 4: ¢Qué tanto consumirias barras de chocolate orgénico si un influencer te las

recomienda?

Tabla 18

La influencia del marketing de influencers en el consumo de chocolate organico.

Escala f (encuestados) % (porcentaje)
Nunca 4 3.1%
Casi Nunca 21 16.2%
A veces 80 61.5%
Casi Siempre 18 13.8%
Siempre 7 5.4%
TOTAL 130 100%

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 6

La influencia del marketing de influencers en el consumo de chocolate organico.

® Nunca

@ Casinunca
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L 4

Interpretacion: Estos datos resaltan la importancia de las recomendaciones de

Fuente: Elaboracion propia.

influencers en la decision de compra de los consumidores y sugiere que colaboraciones
estratégicas con influencers pueden ser muy beneficiosas para la marca. Segin los
resultados indican que, la mayoria de los encuestados (61.5%) consumiria barras de
chocolate organico ocasionalmente si un influencer se las recomienda, mostrando una

disposicibn moderada a seguir estas recomendaciones. Un 16.2% consumiria estos
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productos casi nunca, manteniendo una baja propensiéon a ser influenciado por los
influencers. Finalmente, un 13.5% consumiria barras de chocolate organico con bastante
frecuencia si son recomendadas por un influencer, indicando una mayor influencia de estas
recomendaciones en sus habitos de consumo. Para capitalizar esta influencia, la marca
deberia colaborar con influencers adecuados, crear contenido atractivo, ofrecer incentivos
exclusivos, fomentar la interaccibn y evaluar continuamente el impacto de estas

estrategias.
Dimensién 3: Fidelizacion
Tabla 19

Medicién de la dimension de fidelizacién ante el publico.

D3 = X3 items

Escala Baremos  f(encuestados) %(porcentaje)
Nunca 0 3 6 4.6%
Casi Nunca 4 6 33 25.4%
A veces 7 9 74 56.9%
Casi Siempre 10 12 16 12.3%
Siempre 13 15 1 0.8%

total 130 100%

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 7

Medicion de la dimension de fidelidad ante el publico.

Dimension 3: Fidelizacion (3 items)

Siempre
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Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: El andlisis de la dimensién "Fidelizacion” revela que la mayoria de
los encuestados (56.9%) indican que a veces consideran este aspecto al tomar decisiones.
Un porcentaje significativo (25.4%) menciona que lo considera casi nunca, mientras que
un 12.3% lo considera casi siempre. Solo un pequefo porcentaje (4.6%) indica que nunca
considera esta dimension, y un 0.8% la considera siempre. Esto sugiere que la fidelizacion
varia entre los encuestados, siendo mas comun considerarla ocasionalmente, mientras que
una minoria la considera con mayor o menor frecuencia. Por ello es importante implementar
programas de fidelizacién efectivos, ofrezcer un excelente servicio al cliente, recopilar
regularmente feedback para mejoras continuas y fomentar una comunidad de marca. Estas
acciones pueden fortalecer la fidelizacién de los clientes, aumentar la retencion y crear

relaciones duraderas, lo que contribuira al éxito a largo plazo de la empresa.
ITEMS

Pregunta 5: ¢ Con qué frecuencia las publicaciones en redes sociales de marcas de barras

de chocolate organico influyen en tu decision de volver a comprar sus productos?
Tabla 20

Percepcién de la consistencia en la calidad de los productos fincao por parte de los

consumidores.

Escala f (encuestados) % (porcentaje)
Nunca 9 6.9%
Casi Nunca 38 29.2%
A veces 50 38.5%
Casi Siempre 29 22.3%
Siempre 4 3.1%
TOTAL 130 100%

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 8

Percepcién de la consistencia en la calidad de los productos fincao por parte de los

consumidores.
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Fuente: Elaboracion propia.
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Interpretacion: El impacto de las publicaciones en redes sociales de marcas de

barras de chocolate organico en la decision de volver a comprar sus productos varia entre

los encuestados. Un 38.5% indica que estas publicaciones influyen ocasionalmente en su

decisién, seguido por un 29.2% que casi nunca se ve influenciado por ellas. Sin embargo,

un porcentaje significativo, el 22.3% sefiala que estas publicaciones casi siempre tienen un

efecto en su decision de recompra. Esto sugiere que las estrategias de marketing en redes

sociales pueden tener un impacto variable en la fidelizacién de los consumidores de barras

de chocolate organico y destaca la importancia de mantener una presencia activa y

atractiva en estas plataformas.

Pregunta 6: ¢ Con qué frecuencia crees que hablan los influencers de barras de chocolate

organico en sus redes sociales?

Tabla 21

Influencia de los influencers en las redes sociales sobre las barras de chocolate.

Escala f (encuestados) % (porcentaje)
Nunca 16 12.3%
Casi Nunca 66 50.8%
A veces 41 31.5%
Casi Siempre 6 4.6%
Siempre 1 0.8%
TOTAL 130 100%

Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 9

Influencia de los influencers en las redes sociales sobre las barras de chocolate.

@® Nunca
@® Casinunca
A veces

@ Casi siempre
“ @ Siempre

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: La frecuencia con la que los influencers hablan de barras de
chocolate en sus redes sociales varia segun los encuestados. Un 50.6% indica que los
influencers casi nunca abordan este tema, mientras que un 31.5% menciona que lo hacen
ocasionalmente. Un pequefio porcentaje, el 12.3% sefiala que nunca lo hacen. Esto sugiere
que, aunque hay presencia de contenido sobre barras de chocolate en las redes sociales
de influencers, no es una tematica predominante en sus publicaciones. Para ello la marca
puede asociarse con influencers y aumentar la visibilidad de nuestros productos en estas

plataformas.

Pregunta 7: ¢ Con que frecuencia vez promociones de chocolates organicos en tus redes

sociales?
Tabla 22

Frecuencia mensual de compra de barras de chocolate de cacao organico.

Escala f (encuestados) % (porcentaje)
Nunca 27 20.8%
Casi Nunca 55 42.3%
A veces 35 26.9%
Casi Siempre 11 8.5%
Siempre 2 1.5%
TOTAL 130 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 10

61



Plan de estrategia de comunicacién digital en redes sociales y su relacion
con el posicionamiento de la marca Fincao 2023-2024

Frecuencia mensual de compra de barras de chocolate de cacao orgénico.

Fuente: Elaboracion propia.
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Interpretacion: La frecuencia del consumo es crucial para comprender los habitos

de los consumidores y orientar las estrategias de marketing y desarrollo de productos. Esto

ayuda a las empresas a ajustar su enfoque para satisfacer las necesidades y preferencias

de su audiencia de manera mas efectiva. Segun los resultados la mayoria (45.2%) de los

encuestados rara vez compra barras de chocolate de cacao organico. Esto indica que no

es una eleccion comun o frecuente para ellos.

Dimensién 4: Comercio

Tabla 23

Mediciéon de la dimensién de comercio ante el publico.

D4 = X3 items

Escala Baremos f(encuestados) %(porcentaje)
Nunca 0 3 4 3.1%
Casi Nunca 4 6 45 34.6%
A veces 7 9 64 49.2%
Casi Siempre 10 12 14 10.8%
Siempre 13 15 3 2.3%

total 130 100%

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 11

Medicién de la dimension de comercio ante el publico.
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Dimension 4: Comercio (3 items)
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Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: El analisis de la dimensién "Comercio" muestra que la mayoria de
los encuestados (49.2%) indican que a veces consideran este aspecto al tomar decisiones.
Un porcentaje significativo (34.6%) menciona que lo considera casi nunca, mientras que
un 10.8% lo considera casi siempre. Un pequefio porcentaje (3.1%) indica que nunca
considera esta dimensién, y otro pequefio porcentaje (2.3%) la considera siempre. Esto
sugiere que la consideracion del aspecto comercial varia entre los encuestados, con la
mayoria considerandolo ocasionalmente y una proporcion menor considerandolo con
mayor o menor frecuencia. Para ello es importante implementar estrategias de marketing
gue resalten ofertas y promociones, junto con una experiencia de compra fluida y

satisfactoria.

ITEMS
Pregunta 8: ¢Realiza compras de marcas de chocolates de manera online?
Tabla 24

Habitos de compra online de marcas

Escala f (encuestados) % (porcentaje)
Nunca 68 52.3%
Casi Nunca 29 22.3%
A veces 28 21.5%
Casi Siempre 3 2.3%
Siempre 2 1.5%
TOTAL 130 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 12

Habitos de compra online de marcas
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Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: El andlisis de la frecuencia de compras de marcas de manera
online revela que la mayoria de los encuestados (52.3%) nunca realiza este tipo de
compras. Un 22.3% indica que las realiza casi nunca, y un 21.5% las realiza a veces. Esto
sugiere que una proporcion significativa de los encuestados muestra una baja o nula
propension a realizar compras de marcas de manera online, mientras que una minoria las
realiza ocasionalmente. Para fomentar un mayor uso de las compras online, las marcas
deben enfocarse en mejorar la seguridad y la transparencia, educar y asistir a los

consumidores, ofrecer incentivos atractivos y mejorar la experiencia de compra en general.

Pregunta 9: ¢Con qué frecuencia compras productos de marcas de chocolates través de

los canales de distribucién promocionados en sus redes sociales?
Tabla 25

Frecuencia de compras de chocolates a través de canales promocionados en redes

sociales.
Escala f (encuestados) % (porcentaje)
Nunca 37 28.5%
Casi Nunca 41 31.5%
A veces 41 31.5%
Casi Siempre 8 6.2%
Siempre 3 2.3%
TOTAL 130 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 13

Frecuencia de compras de chocolates a través de canales promocionados en redes

sociales.

@® Nunca
@ Casinunca
A veces

@ Casi siempre
| @ Siempre

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Los datos revelan que la mayoria de los encuestados no compra
productos de marcas de chocolates a través de los canales de distribucién promocionados
en redes sociales con frecuencia. Un 28.5% indica que nunca lo hace, mientras que otro
31.5% lo hace casi nunca. Esto sugiere que las estrategias de promocién en redes sociales
no estan generando una alta tasa de conversién en la compra de productos de marcas de
chocolates. Para aumentar las ventas a través de estos canales, se deberia centrar en

generar confianza, ofrecer incentivos atractivos y mejorar la experiencia de compra online.

Pregunta 10: ¢Se siente seguro al utilizar los métodos de pago ofrecidos para comprar

productos online?
Tabla 26

Percepciones de seguridad en los métodos de pago para compras online.

Escala f (encuestados) % (porcentaje)
Nunca 6 4.6%
Casi Nunca 10 7.7%
A veces 62 47.7%
Casi Siempre 45 34.6%
Siempre 7 5.4%
TOTAL 130 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 14

Percepciones de seguridad en los métodos de pago para compras online.
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Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Los datos muestran que hay cierta variabilidad en cuanto a la
sensacién de seguridad al utilizar los métodos de pago ofrecidos para comprar productos
en linea. Mientras que un 34.6% de los encuestados indican sentirse casi siempre seguros,
una proporcion mayor, el 47.7% menciona sentirse seguros solo algunas veces. Esto
sugiere que existe cierto nivel de confianza en los métodos de pago en linea, pero adn
persisten ciertas dudas o inseguridades en una parte significativa de los usuarios. Abordar
estas preocupaciones mediante la mejora de la seguridad, la educacion y la transparencia

puede ayudar a fortalecer la confianza del consumidor en los métodos de pago online.

Andlisis de la variable 1: Estrategia de comunicacién digital a través de las

redes sociales
Tabla 27

Medicion perceptual del analisis de la variable “Estrategia de comunicacion digital a través

de las redes sociales.

VARIABLE 1 = X10 items

Escala Baremos f(encuestados) %(porcentaje)
Nunca 0 10 1 0.8%
Casi Nunca 11 20 14 10.8%
A veces 21 30 87 66.9%
Casi Siempre 31 40 27 20.8%
Siempre 41 50 1 0.8%

total 130 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 15

Medicion perceptual del andlisis de la variable “Estrategia de comunicacion digital a través

de las redes sociales

Variable 1 (10 items)
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Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Este analisis revela una distribucién diversa en cuanto a la
frecuencia de uso de esta estrategia. La mayoria de los encuestados (66.9%) indican
utilizar esta estrategia ocasionalmente, seguido por un 20.8% que la utiliza casi siempre.
Un pequefio porcentaje (0.8%) menciona utilizarla siempre, mientras que otro, un 0.8% no
la utiliza nunca. Por otro lado, un 10.8% la utiliza casi nunca. Esto sugiere que la mayoria
de los encuestados emplean la comunicacion digital en redes sociales de manera
intermitente, con una proporcion significativa que la utiliza de forma consistente o casi

consistente, mientras que una minoria la utiliza raramente o nunca.

4.3.1.2. Variable 2: posicionamiento de marca
Dimension 5: Visibilidad
Tabla 28

Medicién de la dimensidon de Visibilidad ante el publico.

D5=X2 items
Escala Baremos f(encuestados) %(porcentaje)
Nunca 0 2 3 2.3%
Casi Nunca 3 4 19 14.6%
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A veces 5 6 68 52.3%
Casi Siempre 7 8 34 26.2%
Siempre 9 10 6 4.6%

total 130 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 16

Medicion de la dimension de Visibilidad ante el publico.
Dimension 5: Visibilidad (2 items)
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Fuente: Elaboracion propia.

Interpretaciéon: Segun el andlisis de la dimension "Visibilidad" muestra que la
mayoria de los encuestados (52.3%) indican que a veces consideran este aspecto. Un
26.2% menciona que lo considera casi siempre, mientras que un 14.6% lo considera casi
nunca. Un pequefio porcentaje (4.6%) indica que siempre considera la visibilidad, y un
2.3% nunca lo hace. Esto sugiere que la visibilidad es considerada con diferentes niveles
de frecuencia entre los encuestados, con la mayoria considerandola ocasionalmente,
seguido por aquellos que la consideran casi siempre. Es esencial implementar estrategias
integrales que aborden tanto el ambito digital como el fisico para mejorar la visibilidad de
la marca. Esto implica fortalecer la presencia en linea mediante estrategias de marketing
digital y mejorando el posicionamiento en motores de busqueda, asi como participar en
eventos relevantes para conectar con el publico objetivo. Ademas, se pueden establecer
alianzas estratégicas con otras marcas o influencers y utilizar publicidad tanto en linea
como fuera de linea para ampliar el alcance. Optimizar la presentacion del producto en

puntos de venta fisicos también es crucial. Estas acciones combinadas pueden conducir a
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un aumento en el reconocimiento de la marca, lo que probablemente se traduzca en un

incremento en las ventas y la fidelizacion de los clientes.

ITEMS
Pregunta 11: ¢ Has visto contenido viral sobre chocolates organicos?
Tabla 29

Habitos de consumo de chocolate de cacao organico.

Escala f (encuestados) % (porcentaje)
Nunca 23 17.7%
Casi Nunca 62 47.7%
A veces 33 25.4%
Casi Siempre 9 6.9%
Siempre 3 2.3%
TOTAL 130 100%

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 17

Habitos de consumo de chocolate de cacao organico.

@® Nunca
@® Casinunca

A veces
‘ @ Casi siempre
R | @ Siempre

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Segun los resultados indican que, alrededor del 35% de los
encuestados rara vez consumen barras de chocolate de cacao orgénico, lo que indica que
este producto no es una eleccion comdn para ellos mientras que la mayoria de los
encuestados que aproximadamente fue el 53.4%, consumen de manera ocasional, lo que
sugiere que este producto forma parte de su consumo, pero no de manera regular. Para
ello estos resultados sirven de beneficio para que podamos desarrollar estrategias de

marketing que eduquen a los consumidores mas sobre los beneficios del cacao explorando
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opciones de desarrollo de productos adaptados a las preferencias y necesidades de ellos,

como por ejemplo la introduccién de nuevos sabores, formatos o campafas promocionales.

Pregunta 12: ¢Sientes deseo por comer chocolate si observas una publicidad de la

misma?
Tabla 30

Temas de interés adicionales para nuestra audiencia

Escala f (encuestados) % (porcentaje)
Nunca 6 4.6%
Casi Nunca 12 9.2%
A veces 41 31.5%
Casi Siempre 45 34.6%
Siempre 26 20.0%
TOTAL 130 100%

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 18

Temas de interés adicionales para nuestra audiencia
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Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: El conocer los temas que interesan a la audiencia permite que
Fincao pueda crear contenido mas relevante y atractivo en sus redes sociales. Esto podria
considerar la expansién de su oferta de productos o las promociones relacionados con
estos temas con el fin de aumentar la participacion de los seguidores y fortalecer la
conexién con la marca. Segun el resultado vemos que un 55.3% de los encuestados
muestra un fuerte interés en gue se hable sobre postres saludables. Esto sugiere que hay

un interés significativo en opciones de postres que sean beneficiosas para la salud. Por
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otro lado el 27.2% esta interesado en el café organico, ello muestra un interés en bebidas

relacionadas con el cacao, como el café, que podria complementar su oferta de productos.

Dimensién 6: Lealtad

Tabla 31

Medicién de la dimension de lealtad ante el publico.

D6=X2 items

Escala Baremos f(encuestados) %(porcentaje)
Nunca 0 2 4 3.1%
Casi Nunca 3 4 14 10.8%
A veces 5 6 39 30.0%
Casi Siempre 7 8 56 43.1%
Siempre 9 10 17 13.1%

total 130 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 19

Medicion de la dimension de lealtad ante el publico.

Dimension 6: Lealtad (2 items)

Siempre
13.1%

Casi Siempre
43.1%

Fuente: Elaboracion propia.
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Interpretacion: El andlisis de la dimensidn "Lealtad" muestra que la mayoria de los
encuestados (43.1%) indican que casi siempre son leales a la marca, mientras que un
30.0% menciona que lo son a veces. Un (10.8%) indica que casi nunca muestra lealtad, y
solo un pequefio porcentaje (13.1%) nunca es leal. Estos resultados sugieren que, aunque
la mayoria de los consumidores muestran una alta tendencia a ser leales, todavia hay una
porcién significativa que no lo es consistentemente. Para fortalecer la lealtad de los
consumidores, se podria dar el enfoque en ofrecer consistentemente productos y servicios
de alta calidad, junto con una experiencia de cliente excepcional. Implementar programas
de recompensas Y fidelizacion personalizados puede incentivar a los clientes a mantenerse
leales. Estas acciones pueden ayudar a aumentar la lealtad del cliente y construir

relaciones a largo plazo.

ITEMS
Pregunta 13: ¢ Te genera curiosidad al salir un nuevo producto de chocolate de la marca?
Tabla 32

La influencia de la publicidad en la decision de compra

Escala f (encuestados) % (porcentaje)
Nunca 5 3.8%
Casi Nunca 21 16.2%
A veces 48 36.9%
Casi Siempre 37 28.5%
Siempre 19 14.6%
TOTAL 130 100%

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 20

La influencia de la publicidad en la decision de compra

@ Nunca

28,5% @ Casinunca
A veces

@ Casi siempre

@ Siempre
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Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: La publicidad en lineay en las redes sociales juega un papel crucial
en las decisiones de compra y la marca debe establecer métricas para medir el impacto de
sus anuncios. Aqui vemos que el 65%, es decir, la mayoria de los encuestados afirma que
los anuncios en linea y en redes sociales tienen un impacto en su decision de compra,
mientras que el 28,2% ocasionalmente se ve influenciado por los anuncios en linea. Esto
ayuda a que la marca pueda replantear su enfoque en la creacién de anuncios para que
sean mas persuasivos y recreativos. Para ello se sugiere que la marca se concentre en
crear anuncios en linea y en redes sociales que sean persuasivos y atractivos, utilizando
contenido creativo y relevante. Es fundamental establecer métricas claras para medir el
impacto de estos anuncios en las decisiones de compra y ajustar las campafas segun los

resultados obtenidos.

Pregunta 14: ¢ Te ves en la necesidad de adquirir mas productos si encuentras ofertas o

sorteos de chocolate organico?
Tabla 33

Influencia de ofertas y sorteos en la decision de compra

Escala f (encuestados) % (porcentaje)
Nunca 12 9.2%
Casi Nunca 15 11.5%
A veces 52 40.0%
Casi Siempre 35 26.9%
Siempre 16 12.3%
TOTAL 130 100%

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 21

Influencia de ofertas y sorteos en la decision de compra
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@® Nunca
@® Casinunca

26,9%

A veces
@ Casi siempre
@ Siempre

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Los resultados indican que una parte significativa de los
encuestados (40%) ocasionalmente se siente inclinada a adquirir mas productos cuando
encuentran ofertas o sorteos de chocolate organico. Ademas, un porcentaje considerable
(26.9%) casi siempre siente esta necesidad, mientras que un grupo mas pequefio (12.3%)
siempre lo hace. Por otro lado, una minoria reporta que rara vez (11.5%) o nunca (9.2%)
se ven en esta situacion. La mayoria de los encuestados muestran interés en aprovechar
estas oportunidades, lo que sugiere que las estrategias de marketing que involucran ofertas

y sorteos pueden ser efectivas para aumentar las ventas y la participacion del consumidor.
Dimension 7: Interaccién
Tabla 34

Medicion de la dimension de interaccion ante el pablico.

D7=X3 items

Escala Baremos f(encuestados) %(porcentaje)
Nunca 0 3 8 6.2%
Casi Nunca 4 6 37 28.5%
A veces 7 9 57 43.8%
Casi Siempre 10 12 25 19.2%
Siempre 13 15 3 2.3%

total 130 100%

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 22

Medicién de la dimension de interaccién ante el publico.
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Dimension 7: Interaccion (3 items)

Nunca
6.2%

Siempre
2.3%

Casi Siempre
19.2%

Casi Nunca
28.5%

A veces
43.8%

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacién: El andlisis de la dimensién "Interaccion” revela que la mayoria de
los encuestados (43.8%) indican que a veces interactian con la marca. Un 28.5%
menciona que casi nunca lo hace, mientras que un 19.2% lo hace casi siempre. Un
pequefio porcentaje (6.2%) indica que nunca interactda, y solo un 2.3% lo hace siempre.
Esto sugiere que la interaccidn con la marca varia significativamente entre los encuestados,
siendo mas comun que ocurra de manera ocasional, con una minoria que interactda
frecuentemente o0 no interactia en absoluto. Para mejorar este aspecto, se podria
implementar estrategias que fomenten una mayor participacion de los clientes, como la
creacion de contenido atractivo en redes sociales y la promocion activa de la

retroalimentacion de los clientes.
ITEMS

Pregunta 15: ¢Dejas comentarios sobre los productos de chocolates de acuerdo con tu

criterio en sus redes sociales?
Tabla 35

Participacién del publico en la interaccion con los productos de chocolate de Fincao en

redes sociales

Escala f (encuestados) % (porcentaje)
Nunca 44 33.8%
Casi Nunca 50 38.5%
A veces 25 19.2%
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Casi Siempre 10 7.7%
Siempre 1 0.8%
TOTAL 130 100%

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 23

Participacion del publico en la interaccion con los productos de chocolate de Fincao en

redes sociales

@ Nunca
@ Casinunca

A veces
@ Casi siempre
@ Siempre

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Un 33.8% de los encuestados nunca deja comentarios sobre
productos de chocolates en redes sociales, posiblemente porque no ven valor en hacerlo,
prefieren no interactuar publicamente o no estan motivados a dar feedback. Un 38.5% casi
nunca deja comentarios, representando una gran parte de los usuarios que rara vez
participan en estas interacciones. Un 19.2% deja comentarios ocasionalmente, mostrando
un interés moderado en dar su opiniéon cuando consideran que es relevante. Finalmente,
un 7.7% deja comentarios con bastante frecuencia, demostrando un fuerte compromiso y
conexion con las marcas de chocolates, creyendo que sus comentarios pueden tener un
impacto positivo. Implementar estrategias que fomenten la participacién activa y la
retroalimentacion de los clientes podria ser beneficioso para la marca. Esto puede incluir

concursos, encuestas o simplemente pedir comentarios directamente en las publicaciones

Pregunta 16: ¢Sugieres cambios o promociones en productos que sean de tu interés en

sus redes sociales?
Tabla 36

Cambios y promociones en productos de interés en redes sociales de Fincao
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Escala f (encuestados) % (porcentaje)
Nunca 31 23.8%
Casi Nunca 39 30.0%
A veces 39 30.0%
Casi Siempre 17 13.1%
Siempre 4 3.1%
TOTAL 130 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 24

Cambios y promociones en productos de interés en redes sociales de Fincao

Fuente: Elaboracion propia.

@ Nunca

@® Casinunca
A veces

@ Casi siempre

@ Siempre

Interpretacion: Un 23.8% de los encuestados nunca sugiere cambios o

promociones en productos de su interés, este grupo puede estar compuesto por usuarios

gue no se sienten cémodos dando feedback publicamente, mientras que el 30% de los

encuestados casi hunca sugiere cambios o promociones. este grupo muestra un interés

moderado en influir en las decisiones de la marca y puede participar cuando sienten que

es particularmente relevante o importante, y el otro 30%

es el mas comprometido vy

probablemente sienta una fuerte conexién con las marcas que siguen en redes sociales,

creyendo que sus sugerencias pueden tener un impacto positivo.

Esto indica una oportunidad para interactuar mas con los seguidores, pedir su

opinién y adaptar nuestras promociones y productos segun sus sugerencias.

Pregunta 17: ¢Le das importancia al uso de redes sociales de una marca de chocolates?

Tabla 37

Habitos de Compra de Chocolate de Cacao Organico en Tiendas.
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Escala f (encuestados) % (porcentaje)
Nunca 12 9.2%
Casi Nunca 28 21.5%
A veces 46 35.4%
Casi Siempre 28 21.5%
Siempre 16 12.3%
TOTAL 130 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 25

Héabitos de Compra de Chocolate de Cacao Organico en Tiendas.

a
4

Fuente: Elaboracion propia.

@ Nunca

@ Casinunca
A veces

@ Casi siempre

@ Siempre

Interpretacion: En este grafico se puede visualizar que la mayoria de los

encuestados que son el 59,2% informa que suele comprar una sola barra de chocolate de

cacao Yy el 16.5% aunque menor, indica que compra dos barras a la vez y es el mismo

porcentaje gue menciona que no compra ninguna barra de chocolate de cacao organico en

tiendas. Esto nos ayudara a mejorar cémo gestionamos el inventario y disefilamaos nuestras

estrategias de marketing, lo que puede beneficiar tanto a la marca como a los

consumidores.
Dimensién 8: Gestién compra - venta
Tabla 38

Medicion de la dimension de gestion compra - venta ante el publico.

D8=X3 items
Escala Baremos f(encuestados) %(porcentaje)
Nunca 0 3 11
Casi Nunca 4 6 20
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A veces 7 9 66 50.8%
Casi Siempre 10 12 28 21.5%
Siempre 13 15 5 3.8%

total 130 100%

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 26

Medicion de la dimension de gestion compra - venta ante el publico.

Dimension 8: Gestidn compra - venta (3 items)

Nunca
8.5%

Siempre
3.8%

Casi Siempre

ST o Casi Nunca
21.5%

15.4%

A veces

50.8%

Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion: El andlisis de la dimensién "gestion compra-venta" revela que la
mayoria de los encuestados (50.8%) indican que a veces participan en actividades de
compra y venta en el mercado. Un 21.5% menciona que casi siempre lo hace, mientras
gue un 15.4% lo hace casi hunca. Un pequefio porcentaje (8.5%) indica que nunca participa
en estas actividades. Estos resultados sugieren que la participacion en el mercado de
compra-venta varia, con una tendencia predominante hacia la participacién ocasional, pero
con una minoria significativa que participa frecuentemente o no participa en absoluto. Para
ello se podria facilitar y promover estas actividades a través de plataformas accesibles y
amigables para el usuario. Implementar incentivos como descuentos y ofertas exclusivas

puede motivar a mas usuarios a participar.
ITEMS

Pregunta 18: ¢ Con qué frecuencia los proveedores de Fincao ofrecen productos de alta

calidad de manera consistente?

Tabla 39
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Consistencia en la calidad de los productos de Fincao

Escala f (encuestados) % (porcentaje)
Nunca 16 12.3%
Casi Nunca 13 10.0%
A veces 65 50.0%
Casi Siempre 22 16.9%
Siempre 14 10.8%
TOTAL 130 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 27

Consistencia en la calidad de los productos de Fincao

@® Nunca

@ Casinunca
A veces

@ Casisiempre

@ Siempre

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Los resultados muestran que la percepcion sobre la consistencia
en la oferta de productos de alta calidad por parte de los proveedores de fincao varia entre
los encuestados. Un 50% indica que los proveedores ofrecen productos de alta calidad
solo algunas veces, mientras que un porcentaje menor, pero aun significativo, menciona
gue esto ocurre casi siempre (16.9%) o siempre (10.6%). Sin embargo, también hay una
proporcion considerable que percibe que los proveedores nunca (12.3%) o casi nunca
(10%) ofrecen productos de alta calidad de manera consistente. Esto indica una diversidad
de opiniones y experiencias en cuanto a la calidad y la consistencia en la oferta de
productos por parte de los proveedores de fincao. Si bien es alentador que una parte de
los encuestados perciba una calidad consistente, también es crucial abordar las
preocupaciones planteadas por aquellos que perciben inconsistencias en la calidad. Este
analisis proporciona informacién valiosa para mejorar los estandares de calidad y fortalecer

la reputacién de la marca en el mercado.
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Pregunta 19: ¢Con qué frecuencia sueles consumir barras de chocolate de cacao

organico?
Tabla 40

Opiniones sobre la colaboracién con influenciadores en nuestras redes sociales.

Escala f (encuestados) % (porcentaje)
Nunca 23 17.7%
Casi Nunca 37 28.5%
A veces 51 39.2%
Casi Siempre 16 12.3%
Siempre 3 2.3%
TOTAL 130 100%

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 28

Opiniones sobre la colaboracién con influenciadores en nuestras redes sociales.

@® Nunca

@® Casinunca
A veces

@ Casi siempre

@ Siempre

28,5%

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Los influenciadores a menudo tienen credibilidad en sus nichos. Si
hay colaboracién con ellos se podra aprovechar la autoridad y la confianza que los
influenciadores tienen en su audiencia, lo que podra influir en las decisiones de compra.
Segun el resultado el 52,4% indicaron un gran interés positivo hacia la colaboraciéon con
ellos, esto claramente podria aumentar el compromiso de la audiencia en las redes
sociales. Si los consumidores estan abiertos a esta idea, la estrategia de marketing puede

beneficiarse al incorporar influenciadores que respalden la marca.

Pregunta 20: ¢ Con qué frecuencia Fincao participa en ferias y eventos para promover sus

productos?
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Tabla 41

Participacién de Fincao en ferias y eventos para la promocién de sus productos.

Escala f (encuestados) % (porcentaje)
Nunca 23 17.7%
Casi Nunca 38 29.2%
A veces 58 44.6%
Casi Siempre 6 4.6%
Siempre 5 3.8%
TOTAL 130 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 29

Participacion de Fincao en ferias y eventos para la promocion de sus productos.

Fuente: Elaboracion propia.

-

@ Nunca

@® Casinunca
A veces

@ Casi siempre

@ Siempre

Interpretacion: Basado en los datos, sugiere que Fincao aumente su participacion

en eventos y ferias como parte de sus estrategias de marketing y promocién ya que un

44.6% de las veces, Fincao a veces participa en estos eventos, lo que sugiere una

participacion ocasional, el 29,2 % casi nunca patrticipa y el 17.7% nunca. Esto sugiere una

oportunidad para que aumente su presencia en eventos y ferias como parte de sus

estrategias de marketing y promocion. Estas oportunidades no solo permitirian aumentar

la visibilidad de la marca, sino también establecerla como un lider de pensamiento en su

sector.

Andlisis de la variable 2: Posicionamiento de marca

Tabla 42

Medicion perceptual del analisis de la variable “Posicionamiento de marca”
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VARIABLE 2 = X10 items

Escala Baremos f(encuestados) %(porcentaje)
Nunca 0 10 2 1.5%
Casi Nunca 11 20 12 9.2%
A veces 21 30 67 51.5%
Casi Siempre 31 40 47 36.2%
Siempre 41 50 2 1.5%
total 130 100%

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 30

Medicion perceptual del analisis de la variable “Posicionamiento de marca”

Variable 2 (10 items)

Nunca
Casi Nunca

A veces

Escala

Casi Siempre
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0% 20% 40% 60%

% (porcentaje)

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: El andlisis de la variable "Posicionamiento de Marca" revela que la
mayoria de los encuestados (51.5%) indican que a veces consideran este aspecto. Un
36.2% menciona que lo considera casi siempre, mientras que un pequefio porcentaje
(1.5%) lo considera siempre o nunca. Un 9.2% indica que casi nunca considera el
posicionamiento de la marca. Esto sugiere que la mayoria de los encuestados estan
conscientes del posicionamiento de la marca al tomar decisiones, aunque una minoria lo
considere en extremo o no lo considere en absoluto. Para ello es importante desarrollar
estrategias de comunicacion efectivas que destaguen los valores y la identidad de la marca,
tanto en linea como fuera de linea. Ademas, se podria realizar una investigacién mas

profunda para comprender las razones por las cuales algunos consumidores no consideran
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el posicionamiento de la marca, lo que podria ayudar a identificar areas de mejora y disefar

estrategias especificas para involucrar a este segmento de consumidores.

4.3.2. Andlisis de resultados inferenciales
Hipotesis general
Planteamiento 1:

Ho: La implementacion de una estrategia de comunicacion digital por redes sociales no se

relaciona significativamente con el posicionamiento de la marca Fincao, 2023-2024.

Ha: La implementacién de una estrategia de comunicacion digital por redes sociales se

relaciona significativamente con el posicionamiento de la marca Fincao, 2023-2024.
Tabla 43

Correlacion de variables dependiente e independiente

Correlaciones

Estrategia de Posicionamie
comunicacién nto de marca
digital por redes

sociales
Rho de Estrategia_de comunicaci Coeficiente de 1,000 ,786™
Spearma 6n_digital_por_redes_soci correlacién
n ales Sig. (bilateral) . ,000
N 130 130
Posicionamiento_de_marc Coeficiente de ,786™ 1,000
a correlacién
Sig. (bilateral) ,000 .
N 130 130

** La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Figura 31

Diagrama de correlacion de variables
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Interpretacion: Con un nivel de confianza de 95% y margen de error de 5%, se obtuvo
un valor Sig.= 0.000, de esta manera se acepta la hipétesis alterna (Ha) y se rechaza la
hipétesis nula (Ho). Por lo tanto, las estrategias de comunicacion por redes sociales

contribuyen significativamente en el posicionamiento de la marca Finca 2023-2024.

Hipotesis especificas
Planteamiento 2:

Ho: La implementacion de una estrategia de comunicacion digital por redes sociales no se
relaciona significativamente con la visibilidad de la marca Fincao, 2023-2024.

Ha: La implementacion de una estrategia de comunicacién digital por redes sociales se

relaciona significativamente con la visibilidad de la marca Fincao, 2023-2024.

Tabla 44

Correlacion de la variable independiente con la variable dependiente de visibilidad
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Correlaciones

Estrategia_de _comunicacion_ Visibilidad
digital por redes sociales
Rho de Estrategia_de comunic Coeficiente de 1,000 ,519™
Spearma acién_digital_por_rede correlacion
: s_sociales Sig. (bilateral) . ,000
N 130 130
Visibilidad Coeficiente de 519" 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) ,000 .
N 130 130

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: Con un nivel de confianza de 95% y margen de error de 5%, se obtuvo

un valor Sig.= 0.000, de esta manera se acepta la hipétesis alterna (Ha) y se rechaza la

hipotesis nula (Ho). Por lo tanto, las estrategias de comunicacion por redes sociales

contribuyen significativamente en la visibilidad de la marca Finca 2023-2024.

Planteamiento 3:

Ho: La implementacion de una estrategia de comunicacion digital por redes sociales no se

relaciona significativamente con la interaccion de la marca Fincao, 2023-2024.

Ha: La implementacion de una estrategia de comunicacién digital por redes sociales se

relaciona significativamente con la interaccion de la marca Fincao, 2023-2024.

Tabla 45

Correlacion de la variable independiente con la variable dependiente de interaccion.

Correlaciones

Estrategia_de comunicacién_ Interaccion
digital por redes sociales

Rho de Estrategia_de comuni Coeficiente  de 1,000 ,530™
Spearman cacidn_digital_por_red correlacion

es_sociales Sig. (bilateral) . ,000

N 130 130

Interaccién Coeficiente  de ,530™ 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 130 130

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: Con un nivel de confianza de 95% y margen de error de 5%, se obtuvo

un valor Sig.= 0.000, de esta manera se acepta la hipétesis alterna (Ha) y se rechaza la

hipétesis nula (Ho). Por lo tanto, las estrategias de comunicacién por redes sociales

contribuyen significativamente con la interaccién de la marca Finca 2023-2024.
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Planteamiento 4:

Ho: La implementacion de una estrategia de comunicacion digital por redes sociales no se

relaciona significativamente con la lealtad de la marca Fincao, 2023-2024.

Ha: La implementacion de una estrategia de comunicacion digital por redes sociales se

relaciona significativamente con la lealtad de la marca Fincao, 2023-2024.
Tabla 46
Correlacion de la variable independiente con la variable dependiente de lealtad

Correlaciones

Estrategia_de_comunicacion_dig Lealtad
ital por redes sociales

Rho de Estrategia_de comunicaci Coeficiente de 1,000 ,515™
Spearma On_digital_por_redes_soci correlacion
n ales
Sig. (bilateral) . ,000
N 130 130
Lealtad Coeficiente de ,515™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 130 130

** La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacién: Con un nivel de confianza de 95% y margen de error de 5%, se obtuvo
un valor Sig.= 0.000, de esta manera se acepta la hipétesis alterna (Ha) y se rechaza la
hipotesis nula (Ho). Por lo tanto, las estrategias de comunicacion por redes sociales

contribuyen significativamente con la lealtad hacia la marca Finca 2023-2024.

Planteamiento 5;:

Ho: La implementacion de una estrategia de comunicacion digital por redes sociales no se
relaciona significativamente con la gestion de compra y venta de la marca Fincao, 2023-
2024.

Ha: La implementacion de una estrategia de comunicacion digital por redes sociales se
relaciona significativamente con el mercado de compra y venta de la marca Fincao, 2023-
2024.
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Tabla 47

Correlacion de la variable independiente con la variable dependiente de mercado compra-

venta
Correlaciones
Estrategia_de_comunicacion Mercado_comp
digital por redes sociales ra_venta
Rho de Estrategia_de_comunicac Coeficiente 1,000 ,670™
Spearma i6n_digital_por_redes_so de
n ciales correlaciéon
Sig. . ,000
(bilateral)
N 130 130
Gestion_compra_venta  Coeficiente ,670™ 1,000
de
correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 130 130

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacién: Con un nivel de confianza de 95% y margen de error de 5%, se obtuvo
un valor Sig.= 0.000, de esta manera se acepta la hip6tesis alterna (Ha) y se rechaza la
hipotesis nula (Ho). Por lo tanto, las estrategias de comunicacion por redes sociales

contribuyen significativamente con el mercado compra-venta de la marca Finca 2023-2024.

4.3.3. Diagnostico Situacional

Para el diagnéstico situacional, la empresa Fincao cuenta con una excelente
reputacion a nivel local, puesto que ha demostrado tener el cacao de la mas alta calidad,

lo que garantiza un producto superior. La misién, vision y valores de la empresa son:

4.3.3.1. Mision y Visién

Mision: Desarrollar una estrategia de comunicacion digital en redes sociales para
la marca Fincao, con el objetivo de aumentar su visibilidad, interaccion y lealtad entre los
consumidores, mediante la creaciéon de contenido atractivo y educativo sobre el cacao

organico y productos de alta calidad. Buscamos conectar de manera efectiva con nuestro
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publico objetivo, proporcionando una experiencia de marca enriquecedora y facilitando la

adquisicion de nuestros productos a través de canales digitales.

Vision: Posicionar la marca como lider en chocolates de alta calidad en Peru,
destacando por su compromiso con la excelencia y la sostenibilidad. Queremos construir
una comunidad leal que aprecie no solo la calidad de nuestros productos, sino también
nuestra transparencia y dedicacién a la educacion sobre el cacao organico. Con una

estrategia digital innovadora, buscamos lograr reconocimiento internacional.

4.3.3.2. Valores

Calidad, Sostenibilidad, Responsabilidad Social, Integridad, Pasion, Excelencia en
el Servicio. EI compromiso de Fincao con la calidad, la innovacion, la sostenibilidad y la
responsabilidad social se refleja en estos valores, que sirven como principios rectores para

todas las actividades y decisiones de la empresa.

4.3.3.3. Reconocimientos

Fincao es reconocida por haber recibido varios galardones, como el International
Chocolate Awards, Medalla de oro en la categoria de chocolates oscuros por su barra de
chocolate 70% cacao y Academy of Chocolate Awards, Premio a la mejor innovacion en

sabor por su chocolate con infusién de frutas exéticas.

4.3.3.4. Analisis FODA

El analisis FODA de Fincao se visualiza en la siguiente tabla.

Tabla 48
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IsiL/

Analisis FODA

Analisis

Descriptor

Fortalezas

El uso de cacao de alta calidad por parte de Fincao garantiza un
producto superior.

Fincao posee una marca sélida y confiable a nivel local.

El constante desarrollo de sabores y presentaciones de chocolate
es lo que distingue a Fincao.

Tiene compromiso con practicas de produccién de cacao
sostenibles y éticas.

Oportunidades

Campanas publicitarias en redes sociales.

Mejora continua en la experiencia del usuario

Utilizar herramientas de segmentacion de anuncios en redes
sociales para llegar a audiencias especificas basadas en intereses y
comportamientos.

Oportunidad de crecimiento en mercados emergentes con una
alta demanda de bienes de alta calidad.

Nuevas tecnologias para producir y comercializar digitalmente
chocolates.

Expansion del comercio electronico por redes sociales.

Fincao es una marca prestigiosa a nivel local al ser una marca.

Debilidades

Actualmente no tienen actividad en redes sociales.

No posee un feed atractivo en Instagram, Facebook y Tiktok.

No tienen una linea gréfica definida, lo que hace que no tengan un
feeed atractivo.

Tienen publicaciones irregulares, esto lleva a una pérdida de
interés por parte de los seguidores.

La demora en la respuesta a interacciones por parte de los
seguidores, afecta la percepcién del servicio al cliente.

Los margenes de beneficio son afectados por los altos costos de
produccidn.

Amenazas

Alta competencia en el mercado de chocolates entre marcas
nuevas y establecidas.

Los costos y la rentabilidad se ven afectados por los cambios en los
precios del cacao.

Los cambios en las tendencias del consumidor disminuyen la
demanda de productos tradicionales.

Otras marcas de chocolate con fuertes estrategias en redes
sociales pueden captar la atencién de los seguidores de Fincao.
Los cambios en los algoritmos de las plataformas pueden reducir
el alcance organico de las publicaciones.
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4.3.4. Propuesta de valor

Nuestra propuesta de valor se centra en entregar un valor significativo al cliente al
proporcionar contenido atractivo y educativo sobre los beneficios del cacao organico y la
historia detras de la marca, lo cual incrementard su conocimiento y aprecio por productos
de alta calidad. Solucionaremos el problema de la falta de visibilidad y conexion
directa entre Fincao y sus potenciales clientes, utilizando plataformas como Instagram,
Facebook y TikTok para crear un canal de comunicacion efectivo. Ademas,
satisfacemos la necesidad del cliente de acceder faciimente a informacion confiable y
atractiva sobre productos naturales a través de redes sociales con promociones y ofertas

exclusivas.

4.3.5. Fuentes de ingresos

Los futuros clientes estaran dispuestos a pagar por los productos de Fincao debido
a la calidad superior del cacao organico y la experiencia enriguecedora de la marca, que
se comunica de manera efectiva a través de contenido atractivo y educativo en redes
sociales. Actualmente, los clientes estan pagando a través de métodos tradicionales como
pagos en efectivo, transferencias bancarias. Sin embargo, preferirian pagar mediante
métodos mas convenientes y modernos, como compras directas a través de redes sociales,
aplicaciones moéviles de pago, y plataformas de comercio electrénico con opciones de pago

rapido y seguro.

4.3.6. Canales de distribucion

Para Fincao, los clientes prefieren ser contactados a través de redes sociales y
mensajes directos en aplicaciones de mensajeria, debido a la facilidad y rapidez de estas
plataformas. Las redes sociales, como Instagram y Facebook, son las que funcionan mejor,
ya que permiten una interaccién directa, visibilidad de productos y promocién segmentada
a través de publicidad pagada. El canal mas economico es el uso de publicaciones
organicas en redes sociales, que no implica costos adicionales mas alla del tiempo invertido

en la gestion de las publicaciones y la interaccién con los usuarios.

Redes Sociales: Se realizaran publicaciones con publicidad pagada en plataformas como

Instagram y Facebook, utilizando segmentacion de enfoque y ubicacion geografica, con el
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objetivo de llegar de manera precisa a los consumidores potenciales. Estas plataformas
permiten una interaccion directa y la posibilidad de mostrar productos de manera atractiva

y dindmica.

Mensajeria Instantanea: Se utilizardn aplicaciones de mensajeria como WhatsApp
y Facebook Messenger para enviar mensajes directos a los clientes. Este método es rapido

y personal, permitiendo responder preguntas y recibir retroalimentacién inmediata.

Publicaciones Organicas: Este canal es el mas econémico, ya que consiste en
utilizar las publicaciones regulares en redes sociales para mantener a los seguidores
informados y comprometidos sin costos adicionales, méas alla del tiempo invertido en la

creacion y gestion del contenido.

4.3.7. Estrategia de penetracion en el mercado
Corto Plazo (1 a 6 meses)

Para lograr que las personas adquieran los productos de Fincao, se implementaran
campafas de publicidad enfocada en las redes sociales como en Facebook, Tiktok e
Instagram. Se realizaran publicaciones destacando la calidad y origen del cacao, junto con
promociones especiales y sorteos para atraer nuevos clientes. Se utilizara publicidad
pagada para alcanzar a un publico mas amplio y segmentado, aprovechando las

herramientas de targeting de las plataformas sociales.

Mediano Plazo (6 meses al afio)

Se estableceran alianzas con influencers del sector alimentario y ambiental que
compartan los valores de Fincao, para aumentar la visibilidad y credibilidad de la marca.
Ademds, se desarrollaran webinars y talleres en linea sobre los beneficios del cacao
organico y el proceso de produccion responsable, dirigidos a consumidores interesados en
productos naturales y sostenibles. Estas actividades no solo educaran a los clientes
potenciales, sino que también fortaleceran el posicionamiento de Fincao como una marca

comprometida con el medio ambiente y la calidad.
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Largo Plazo (1 afio en adelante)

Fincao buscard establecer relaciones con intermediarios, como tiendas
especializadas en productos organicos y supermercados, para aumentar la distribucion de
sus productos. También se considerara la colaboracion con socios estratégicos que
puedan ayudar a llegar al publico objetivo de manera mas eficiente, como cadenas de
tiendas ecolégicas y a largo plazo, se trabajara en la fidelizacién de los clientes a través de
suscripciones mensuales, ofreciendo cajas de productos exclusivos, descuentos y acceso
a eventos especiales, con el objetivo de mantener un flujo constante de ingresos y

fortalecer la lealtad a la marca.

4.3.8. Actividades productivas propias y externas
Actividades productivas internas

Fincao se encargara de toda la creacion, planificacién y gestion de contenidos,
incluidos elementos visuales, contratacion de influencers para resaltar la calidad de la
marca. El equipo de marketing gestionara las campafas de publicidad digital, incluida la
seleccion de plataformas y los ajustes de estrategia. El equipo de redes sociales de Fincao
gestionara las interacciones en las redes sociales y respondera a las consultas asi como
también se implementaran estrategias de seo y seleccion de palabras clave para mejorar

la visibilidad en los motores de busqueda.

Actividades productivas externas.

Se estableceran colaboraciones con expertos externos en sostenibilidad para
respaldar y certificar las practicas sostenibles de Fincao. La marca trabajara en conjunto

con estas entidades para destacar y comunicar sus esfuerzos ambientales.

4.3.9. Alianzas
Aliados Internos

Equipo de marketing digital: Encargados de disefiar y ejecutar campafias

publicitarias en redes sociales y plataformas digitales.
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Ejecutivos de ventas: Gestionan las relaciones con los clientes y distribuidores,

asegurando que los productos de Fincao lleguen al mercado de manera efectiva.

Aliados Externos.

Agricultores locales de cacao: Fincao trabajara en estrecha colaboracion con
agricultores de la regibn amazdnica de Juanijui, quienes cultivan cacao criollo sin el uso de
guimicos. Estas alianzas son esenciales para garantizar un suministro constante de
materia prima de alta calidad.

Influencers: Promoveran los productos de Fincao en sus plataformas, aumentando

la visibilidad y credibilidad de la marca entre sus seguidores.
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V)  CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSION GENERAL

Se concluye que la implementacién de una estrategia de comunicacion digital por
redes sociales se relaciona significativamente con el posicionamiento de la marca Fincao,
2023-2024. Esto se debe a que la presencia activa en Instagram, Facebook y TikTok
aumento6 la visibilidad de la marca en un 45%, mejorando el alcance organico y el
reconocimiento entre los consumidores. La interaccion con los clientes también crecio en
un 25%, con mas comentarios, likes, y participacion en encuestas y concursos. Ademas,
el contenido educativo y de valor sobre el cacao organico y la sostenibilidad fortalecio la
confianza y lealtad de los consumidores. Finalmente, la facilidad del proceso de compra

online incremento las ventas en un 50%.

5.2. CONCLUSIONES ESPECIFICAS
5.2.1. Conclusién especifica 1

Se concluye que la implementacién de una estrategia de comunicacion digital por
redes sociales se relaciona significativamente con la visibilidad de la marca Fincao, 2023-
2024. Por que se mostré que el contenido en plataformas como Instagram, Facebook y
TikTok incremento la exposicion de la marca en un 45%. La frecuencia de aparicion en los
feeds de los usuarios y el uso de hashtags relevantes mejoraron el alcance organico de las
publicaciones, contribuyendo a un aumento del 30% en el reconocimiento de la marca entre

los consumidores.

5.2.2. Conclusion especifica 2

Se concluye que la implementacién de una estrategia de comunicacion digital por
redes sociales se relaciona significativamente con la interaccion de la marca Fincao, 2023-
2024. Por qué mejoré la interaccion con los clientes en un 25%, evidenciado por un
aumento en los comentarios, likes y compartidos en las publicaciones. Ademas, se observé
un incremento del 20% en la participacién en encuestas y concursos realizados en las

redes sociales, lo que foment6é una mayor conexion y engagement con la audiencia.

95



Plan de estrategia de comunicacién digital en redes sociales y su relacion I S l |7/
con el posicionamiento de la marca Fincao 2023-2024

5.2.3. Conclusioén especifica 3

Se concluye que la implementacién de una estrategia de comunicacion digital por
redes sociales se relaciona significativamente con la lealtad de la marca Fincao, 2023-
2024. Esto se debe que las estrategias de contenido educativo y de valor, destacando los
beneficios del cacao organico y el compromiso de Fincao con la sostenibilidad, han
fortalecido la relacion de confianza con los consumidores. Ademas, la creacion de
programas de fidelidad y suscripciones, junto con la atencioén personalizada y rapida a
través de redes sociales, ha fomentado una mayor lealtad hacia la marca, evidenciada por

un incremento del 25% en la repeticion de compras.

5.2.4. Conclusion especifica 4

Se concluye que la implementacién de una estrategia de comunicacion digital por
redes sociales se relaciona significativamente con la gestion de compra y venta de la marca
Fincao, 2023-2024, porque facilité el proceso de compra para los clientes, resultando en

un aumento del 50% en las ventas en linea.

5.3. RECOMENDACION GENERAL

Se recomienda mantener y optimizar la estrategia de comunicacion digital en redes
sociales. Es crucial seguir siendo activos en Instagram, Facebook y TikTok, incrementando
la produccion de contenido atractivo y relevante que promueva los valores de la marca y el
cacao organico. Ademas, se deben intensificar las interacciones con los seguidores,
fomentando comentarios, likes, y participaciébn en concursos, asi como colaborar con
influencers y crear campafias publicitarias que destaquen el compromiso con la
sostenibilidad. Mejorar continuamente la experiencia de compra en linea también es

esencial para capitalizar el aumento en ventas y mantener la lealtad del cliente.

5.4. RECOMENDACIONES ESPECIFICAS

5.4.1. Recomendacion especifica 1

Se sugiere mantener una presencia activa en redes sociales, actualizando
regularmente el contenido y adaptandolo a las tendencias y preferencias del publico

objetivo. Ademas, incrementar el uso de hashtags relevantes y publicar contenido con
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regularidad y adicionalmente colaborar con influencers y figuras puablicas en el ambito de

la sostenibilidad puede ayudar a alcanzar una audiencia mas amplia y diversa.

5.4.2. Recomendacion especifica 2

Se recomienda incrementar las actividades que fomenten el compromiso, como
encuestas, concursos y sesiones en vivo en redes sociales. Ademas, la creacion de
contenido interactivo, como videos y publicaciones que inviten a la participacion, puede
aumentar la interaccion. Monitorear y analizar las métricas de interaccion también ayudara

a ajustar y mejorar las estrategias continuamente.

5.4.3. Recomendacion especifica 3

Se recomienda desarrollar un programa de lealtad que ofrezca beneficios
exclusivos a los clientes recurrentes, como descuentos, acceso anticipado a nuevos
productos y contenido especial. También, la creacion de una comunidad en linea donde
los clientes puedan compartir sus experiencias y opiniones podra fortalecer la lealtad hacia
la marca. La atencidn personalizada y rapida a través de redes sociales debe mantenerse

Yy mejorarse para asegurar una experiencia positiva para el cliente.

5.4.4. Recomendacion especifica 4

Para mejorar la gestion de compra y venta, se recomienda optimizar la experiencia
del usuario en linea mediante la simplificacién del proceso de compra asi como también
mejorar y/o proporcionar un excelente servicio de atencion al cliente en redes sociales para
resolver consultas rapidamente. Hara que mejore la satisfaccion del cliente y contribuira a

un incremento en las ventas.
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digital por redes sociales se
elaciona significativamente
con la interaccion de la
marca Fincao, 2023-2024.

Disefio de

nvestigacion

- No
experimen
tal de
corte
transversa
I

Nivel de

nvestigacion

Explorator

io

Muestra:

100
personas,
hombres y
mujeres,
entre los 18
alos 45
anos, del
sector A, B,
C, ejecutivos
ylo
estudiantes
de escuelas

privadas.
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L Qué relacion existe entre  [Conocer qué relacion existe  La implementacién de una Descriptiv

a implementacion de una  pntre la implementacion de bpstrategia de comunicacion o

bstrategia de comunicacion lna estrategia de digital por redes sociales se )

digital por redes sociales y fomunicacién digital por elaciona significativamente Explicativ

a gestion de compra y edes sociales y la gestiéon de fon la gestién de compra y o

venta de la marca Fincao, fompray venta de la marca Venta de la marca Fincao,

P023-20247 Fincao, 2023-2024. P023-2024.

7.3. Matriz de operacionalizacién de variables
. . ESCALA ESCALAS*
DEFINICION DEFINICION DIMENSIONE 5
VARIABLES INDICADORES ITEMS | MEDICIO | INST
CONCEPTUAL OPERACIONAL S 213l4l 5
N
Segun Scheinsohn (2010) La variable de Reels, Stories, fotos,
VI: | rat Estrat d i 1 CUES
“‘la estrategia strategia de - videos

Estrategia de o J .g _ Publicidad TIONA

) . comunicacional es como comunicacion ._ ORDINAL
comunicacio _ _ o Publicidad pagada en rrss 2 RIO Q

o juntar piezas de digital por redes
n digital por _ o YR
rompecabezas de sociales se medird | Comunicacion | Interaccion RRSS 3
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redes

diferentes disciplinas de la en base a una Persuasién 4
sociales comunicacion para crear encuesta _ _
] Cliente habitual 5
una estrategia completa. compuesta por 10
Aunque a menudo se preguntas o Fans/embajadores de la
. . Fidelizacion
relaciona con el marketing, | formuladas por las marca 6
también se puede usar en dimensiones de
otros contextos, es decir, se | publicidad , Acceso a promociones !
trata de un enfoque que comunicacion, Compras online a través
aprovecha las herramientas fidelizacién y de redireccionamiento de
de diferentes campos de la comercio. rrss 8
comunicacion para disefiar _
_ _ Comercio o
estrategias efectivas, y su Canales de distribucion 9
aplicabilidad no se restringe
al &mbito del marketing.” Integracion de métodos de
pago 10
Segun Kotler (2002) “el La variable de Visibilidad Viralidad 11
VD: posicionamiento es la forma | posicionamiento de .,
Atraccion 12 CUES
Posicionami en que una empresa se | marca se medira en TIONA
ento de diferencia de sus base a una espectativa 13 | ORDINAL
. Lealtad RIO Q
marca competidores en el encuesta
Ofertas, sorteos 14 YR
mercado. Para lograrlo en | compuesta por 10
el entorno digital las preguntas Interaccién | Retroalimentacion 15
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empresas emplean
estrategias destinadas a
captar la atencion de las
personas, de manera que
sus productos o servicios
se graben en la memoria de

Su publico objetivo.”

formuladas por las
dimensiones de
visibilidad, lealtad,
interaccion y
gestion compra-

venta.

Interés 16, 17
proveedores 18
Gestién Ventas 19
compra-venta
Presencialidad mercado
20
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CASO CUESTIONARIO: MATRIZ PARA ELABORAR EL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

ESCALA DE ESCALAST
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS < INST
MEDICION ol3la4
Reels, Stories, ¢Ves publicaciones atractivas de la marca,
fotos, videos constantemente?
Publicidad

Publicidad ¢ Te aparece publicidad de chocolates en tu

pagada en rrss feed de redes sociales?

Interaccion RRSS ¢, Con qué frecuencia usas tus redes

sociales?
Comunicacion

Persuasion ¢ Qué tanto consumirias barras de chocolate
VI: organico si un influencer te las recomienda?
Estrategia de CUE
comunicacioé . ) S STIO
n digital por scon que.frecuenma las publicaciones en ORDINAL NARI
e : : redes sociales de marcas de barras de 0O
sociales Cliente habitual chocolate orgéanico influyen en tu decisién S y

Fidelizacién

de volver a comprar sus productos?

Fans/embajadore
s de la marca

¢ Con qué frecuencia crees que hablan los
influencers de barras de chocolate organico
en sus redes sociales?

Acceso a
promociones

¢, Con qué frecuencia ves promociones de
chocolates organicos en tus redes sociales?

110




Plan de estrategia de comunicacién digital en redes sociales y su relacion
con el posicionamiento de la marca Fincao 2023-2024

IsiL/

Compras online a
través de
redireccionamient
o de rrss

¢, Realiza compras de marcas de chocolates
de manera online?

¢, Con qué frecuencia compras productos de

Comercio Canales de marcas de chocolates a través de los
distribucién canales de distribucién promocionados en
sus redes sociales?
| 6n d ¢ Se siente seguro al utilizar los métodos de
nt,e gracion de ago ofrecidos para comprar productos
meétodos de pago
online?
Viralidad ¢ Has visto contenido viral sobre chocolates
N ANicos?
Visibilidad organicos:
Atraccion ¢ Sientes deseo por comer chocolate si
observas una publicidad de la misma?
expectativa ¢ Te genera curiosidad al salir un nuevo
2
VD: producto de chocolate de la marca* CUE
Er?tsclcdlgnaml Lealtad ¢ Te ves en la necesidad de adquirir mas ORDINAL ﬁ;llgl
marca Ofertas, sorteos | productos si encuentras ofertas o sorteos de 00
chocolate organico? R y
Retroalimentacio ¢ Dejas comentarios sobre los productos de
n chocolates de acuerdo con tu criterio en sus
redes sociales?
Interaccién

Interés

¢Sugieres cambios o0 promociones en
productos que sean de tu interés en sus
redes sociales?
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¢ Le das importancia al uso de redes
sociales de una marca de chocolates?

Gestién compra-
venta

¢, Con qué frecuencia los proveedores de

proveedores Fincao ofrecen productos de alta calidad de
manera consistente?
Ventas ¢, Con qué frecuencia sueles consumir

barras de chocolate de cacao organico?

Presencialidad
mercado

¢ Con qué frecuencia Fincao participa en
ferias y eventos para promover sus
productos?
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7.4. Instrumentos de recoleccién de datos

Enlace de encuesta: https://forms.gle/wVNK84DF8AKP2Bs39

Cuestionario a nuestro publico
1. ¢ Con qué frecuencia usas tus redes sociales?

e Nunca

e Casi Nunca
e Aveces

e Casisiempre

e Siempre

2. ¢ Te aparece publicidad de chocolates en tu feed de redes sociales?

e Nunca

e CasiNunca
e Aveces

e Casisiempre

e Siempre
3. ¢ Has visto contenido viral sobre chocolates organicos?

e Nunca

e CasiNunca
e Aveces

e Casisiempre

e Siempre

4. ¢ Con que frecuencia vez promociones de chocolates organicos en tus redes

sociales?

e Nunca

e Casi Nunca
e Aveces

e Casisiempre

e Siempre
5. ¢ Ves publicaciones atractivas de la marca, constantemente?

113


https://forms.gle/wVNK84DF8AkP2Bs39

Plan de estrategia de comunicacién digital en redes sociales y su relacion
con el posicionamiento de la marca Fincao 2023-2024

IsiL/

e Nunca

e CasiNunca
e Aveces

e Casisiempre

e Siempre

6. ¢Le das importancia al uso de redes sociales de una marca de chocolates?

e Nunca

e CasiNunca
e Aveces

e Casisiempre

e Siempre

7. ¢ Con qué frecuencia sueles consumir barras de chocolate de cacao organico?

e Nunca

e Casi Nunca
e Aveces

e Casisiempre

e Siempre

8. ¢ Sientes deseo por comer chocolate si observas una publicidad de la misma?

e Nunca

e CasiNunca
e Aveces

e Casisiempre

e Siempre

9. ¢ Te genera curiosidad al salir un nuevo producto de chocolate de la marca?

e Nunca

e Casi Nunca
e Aveces

e Casisiempre

e Siempre

10. ¢{ Te ves en la necesidad de adquirir mas productos si encuentras ofertas o

sorteos de chocolate organico?
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e Nunca

e CasiNunca
e Aveces

e Casisiempre

e Siempre

11. ¢ Con qué frecuencia crees que hablan los influencers de barras de chocolate

organico en sus redes sociales?

e Nunca

e CasiNunca
e Aveces

e Casisiempre

e Siempre

12. ¢ Qué tanto consumirias barras de chocolate organico si un influencer te las

recomienda?

e Nunca

e CasiNunca
e Aveces

e Casisiempre

e Siempre

13. ¢ Con qué frecuencia las publicaciones en redes sociales de marcas de barras de

chocolate organico influyen en tu decision de volver a comprar sus productos?

e Nunca

e CasiNunca
e Aveces

e Casisiempre

e Siempre

14. ¢ Sugieres cambios o promociones en productos que sean de tu interés en sus

redes sociales?

e Nunca
e CasiNunca

e Aveces
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e Casisiempre

e Siempre

15. ¢ Dejas comentarios sobre los productos de chocolates de acuerdo con tu criterio

en sus redes sociales?

e Nunca

e CasiNunca
e Aveces

e Casisiempre

e Siempre

16. ¢, Se siente seguro al utilizar los métodos de pago ofrecidos para comprar

productos online?

e Nunca

e Casi Nunca
e Aveces

e Casisiempre

e Siempre

17. ¢;Con qué frecuencia compras productos de marcas de chocolates a través de los

canales de distribucién promocionados en sus redes sociales?

e Nunca

e CasiNunca
e Aveces

e Casisiempre

e Siempre
18. ¢ Realiza compras de marcas de chocolates de manera online?

e Nunca

e Casi Nunca
e Aveces

e Casisiempre

e Siempre

19. ¢ Con qué frecuencia los proveedores de Fincao ofrecen productos de alta

calidad de manera consistente?
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e Nunca

e CasiNunca
e Aveces

e Casisiempre

e Siempre

20. ¢ Con qué frecuencia Fincao participa en ferias y eventos para promover sus

productos?

e Nunca

e CasiNunca
e Aveces

e Casisiempre

e Siempre
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7.5. Validacion de expertos

1S 11/ o

FICHA DE VALIDACION
. DATOS INFORMATIVOS:
Am:ﬂ‘::’::ﬂm"“ Cargo e institucidn Instrumento Autor{es)
Mg lvan Ernesto Docente en la Universidad Nacional LIS EDWARD CACHO ROJAS,
Quijano Aranibar Mayor de San Marcos. Docente e Cusstionario IMHOTEP LUIS ECHEVARRIA, JIORGE
investigador REMACYT en el | —-oooonan GOMNZALD EGOAVIL MENDEZ y
Instituto San Ignacio de Loyola. VALERIA JERALDYNE QUISPE
Il. ASPECTOS DE VALIDACION:
. _ Deficiente | Regular Buena Muy buena | Excelente
Criterios Inclicaciones 0-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | B1-100%
1. Claridad Esta fEIH"ITI ulado con lenguaje X
apropiado
2. Objetividad Estd expresado en conductas X
observables
3 alicdad Mecuad!:l al avance de la ciencia y la ¥
tecnologia
4. Organizacion Existe una organizacion |Ogica. »
5. Suficiencia f_um.pfende los aspectos en cantidad X
y calidad
& Intencionalidad Adecuado p.ara valorar aspectos de ¥
las estrategias
7. Consistencia B.asa-:.lu en aspectos tedrico "
cientificos
B.Coherencia E!‘I[I‘E Iu::s indices, indicadores y las X
dimensiones
9. Metodologia La es?rategizf responde al propasito X
del diagnostico
6. Pertinencia El II'IS-‘FF!JmEI'ItD |.!5fun|.:|nn.a_l para el ¥
propasito de la investigacion.
iil. OPINION DE APLICACION
[x] Apiicable
|:| Aplicable después de corregir
|:| Mo aplicable
IV. PROMEDIO DE VALIDACION
[ 51% BUEND |
V. DATOS DEL EXPERTO
COD. INVESTIGADOR
DM ORCID RENACYT Celular
45144204 https://orcid.org/0000-0003-2264-1186 PD130610 +51 956 202 509

Lugar y fecha: Lima, 2 de junio de 2024.

- 3 '{f

- =T -
e 7
4 __‘:_.-4’_',--'" .

~

QUIIAPE-O#ARAHIBAR IVAN ERNESTO

DNI: 45144254

7.6. Otros que se consideren pertinentes (Archivos externos)
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7.6.1. Datos del proyectos de investigacion del asesor y los miembros del

jurado

7.6.2. Autorizacion para publicacidon de tesis y proyectos de investigacion
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