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Resumen

En la actualidad la identidad corporativa se ha convertido en un elemento
imprescindible a la hora de crear una marca. Sus métodos, herramientas y estrategias al
ser utilizados y ejecutados de manera correcta aseguran un éxito significativo en los
negocios que los emplean. En ese contexto, el objetivo del siguiente trabajo
investigativo es determinar la influencia de la identidad corporativa en el
posicionamiento del emprendimiento Happy Fit en el mercado de consumo de la ciudad
de Chone, desde octubre del 2019 a marzo del 2020. Para alcanzar dicho objetivo se ha
realizado un andlisis a través de encuestas a los habitantes de la ciudad de Chone para
determinar la familiaridad de la marca y la opinién pablica de la misma. Ademas se han
realizado estudios métricos de redes sociales para revelar el impacto y nivel de alcance
del emprendimiento en plataformas digitales como Instagram y Facebook. Es asi como
los resultados obtenidos muestran datos importantes sobre el uso de la identidad
corporativa en los emprendimientos, concluyendo en la necesidad de la creacion de un

plan de comunicacion que fortalezca e impulse a la marca.

Palabras claves: identidad corporativa, posicionamiento, mercado de consumo,
emprendimientos, comunicacion



Abstract

Today, corporate identity has become an essential element when creating a
brand. Their methods, tools and strategies when used and executed correctly ensure
significant success in the businesses that employ them. In this context, the objective of
the following investigative work is to determine the influence of corporate identity on
the positioning of the entrepreneurship Happy Fit in the consumer market of the city of
Chone, Manabi, from October 2019 to March 2020. To achieve this objective, an
analysis through surveys of the inhabitants of Chone has been carried out to determine
the familiarity of the brand and the public opinion of it. In addition, metric studies of
social networks have been carried out to reveal the impact and level of scope of the
enterprise on digital platforms such as Instagram and Facebook. This is how the results
obtained show important data on the use of corporate identity in enterprises, concluding

in the need to create a communication plan that strengthens and promotes the brand.

Keywords: corporate identity, positioning, consumer market, entrepreneurship,

communication.
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Introduccion

El presente trabajo de investigacion pretende determinar la identidad corporativa
en el posicionamiento de emprendimientos en el mercado de consumo de la ciudad de
Chone, tomando al negocio Happy Fit como caso de estudio durante los meses de
octubre 2019 a marzo 2020. Su influencia seré establecida mediante la distincion del
publico objetivo, herramientas comunicacionales en el &mbito corporativo y el analisis
del posicionamiento del negocio.

La identidad corporativa se ha convertido actualmente en la base que todo
negocio, que desea tener éxito y visibilidad, debe cumplir. Este método proporciona
diferentes aspectos y ejes, que pequefios, medianos y grandes emprendedores deben
tomar en cuenta. Como son el visual, actitudinal y comunicacional.

Asi mismo, en la actualidad el uso de las redes sociales se concatena
intrinsecamente con la identidad corporativa y en el caso de pequefios negocios se
convierte en una herramienta de difusion fundamental para obtener visibilidad en el
mercado. La aplicabilidad de estas herramientas digitales fomenta no solo la venta de
articulos y servicios, sino que ademas, genera un proceso de enganche entre la marca y
la audiencia, formando un vinculo Unico entre las dos partes.

Dentro de esta tesis se analizan elementos que contribuyen al posicionamiento
de Happy Fit y a través de este, se determina la incidencia de la identidad corporativa.
Ademas, se realiza una indagacion profunda en las redes sociales del emprendimiento
para conocer el alcance y la interactividad con su publico, comprobando por medio de
la observacion, la relacion de los resultados métricos con los contenidos en las

plataformas digitales.
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Capitulo |
1. Marco Referencial

1.1. Tema

La identidad corporativa en el posicionamiento de emprendimientos en el mercado
de consumo.

Caso: Happy Fit en la ciudad de Chone. Octubre 2019 — Marzo 2020
1.2. Formulacién del Problema

¢Como influye la identidad corporativa en el posicionamiento del emprendimiento
Happy Fit en el mercado de consumo de la ciudad de Chone?
1.3. Planteamiento del Problema

Joan Costa (2014) explica que “todo comunica, porque todo significa” (p.94). Este
axioma comunicacional no ha perdido vigencia, al contrario, se ancla en la evolucion de la
comunicacion, transformando la percepcién de las audiencias durante el proceso de
decodificacion de los mensajes. Marcas como Coca Cola, McDonald’s y Nike han sido
parte de este proceso, donde nace la identidad corporativa como una herramienta
innovadora que engloba aspectos como marca gréafica, disefio de producto, packaging,
publicidad, comunicacién interna, comunicacion externa, cultura corporativa, entre otros.

En nuestro pais, el desarrollo de la identidad corporativa ha sido lento. Sin
embargo, en la ultima década hemos evidenciado su aplicacion ligada a las nuevas
tendencias, las cuales implican promover cultura, valores y sentido de pertenencia; con el
fin de establecer una marca. Ese es el caso de la renovacion del escudo de la Federacion
Ecuatoriana de Futbol, una nueva imagen que a través de elementos visuales y culturales
caracteristicos de la cosmovision del Ecuador, buscan conectarse con los publicos creando

este posicionamiento antes mencionado.
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Pablo Iturralde (2017) hace énfasis en la importancia de conocernos como pueblo.
Nuestro pais posee elementos culturales Gnicos que han permitido crear la identidad del
territorio. En este aspecto, la provincia de Manabi ha tomado la apropiacion de sus origenes
como simbolos de identidad cultural. Machete, ceibo, sombrero, frutas, elementos
arqueoldgicos como el sol de oro, entre otros; son parte de todo este conjunto que tanto
empresas como negocios manabitas, privados y publicos, utilizan para generar aceptacion
y reconocimiento de sus marcas.

En Chone, este uso de elementos simbdlicos ha ayudado a la creacion de una
identidad capaz de atravesar fronteras, como el slogan “100% chonero”, el cual también
ha trascendido durante diferentes generaciones. Pero en los casos de pequefios
emprendimientos, el reto por la visibilidad es mucho mayor, limitando el reconocimiento
de sus marcas, por eso nos preguntamos ;como influye la identidad corporativa en el
posicionamiento de los emprendimientos en el mercado?

1.4. Preguntas de la investigacion

e ;Cuales son las herramientas de identidad corporativa que utiliza el emprendimiento
Happy Fit para posicionarse en el mercado de Chone?

e ;Cual es el publico objetivo donde se comercializa el emprendimiento Happy Fit?

e (Cudl es el nivel de posicionamiento del emprendimiento Happy Fit en el mercado de
la ciudad de Chone?

e ;Cuales son las estrategias de identidad que deben aplicar los emprendimientos para
su posicionamiento en el mercado de Chone?

1.5. Delimitacion de la Investigacion
1.5.1. Delimitacion espacial.

El estudio se llevara a cabo en la ciudad de Chone (parroquia urbana) del cantén

Chone de la provincia de Manabi.
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1.5.2. Delimitacién temporal.
Desde octubre de 2019 a marzo de 2020.
1.6. Justificacion

Ante las nuevas tendencias comunicativas y publicitarias desarrolladas en las
Gltimas décadas, resulta imperativo conocer la importancia de la identidad corporativa,
mas aln, para las pequefias y medianas empresas (pymes) en el camino al posicionamiento
de sus marcas. Un patrén comun en este tipo de negocios radica en que las motivaciones
al emprender contrastan con los limitados conocimientos que los emprendedores manejan
sobre el &mbito comunicacional, marcando un hito determinante en el alcance de sus
objetivos.

La identidad corporativa enmarca diversos aspectos fundamentales que permitiran
transmitir valores, cultura y conceptos; diferenciarse de la competencia, conocer el nombre
de laempresay que perdure en el pablico; transmitir mensajes y a través de estos, persuadir
a los consumidores. Asi mismo, el desarrollo y establecimiento de la presente investigacion
es viable porque cuenta con todos los recursos bibliograficos y técnicos que demanda.

Esta investigacion es necesaria porque es una guia para quienes inician en el arduo
proceso de emprender y de entender como funciona la identidad corporativa. El proceso
investigativo deconstruye las estrategias comunicativas implementadas en el desarrollo de
los emprendimientos en Chone, mediante el analisis de informacion, practicando los
conocimientos adquiridos durante la vida universitaria de los investigadores a cargo de este
estudio, demostrando la vocacion y la capacidad profesional de los mismos.

Esta investigacion busca trazar una linea que en un futuro cercano, permita brindar
e impartir los conocimientos y resultados que surjan para el beneficio no Gnicamente de

Chone, sino de la provincia y el Ecuador.
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Por todo lo mencionado, el presente trabajo de investigacion contribuye con
directrices que fortalecen la identidad corporativa de los emprendimientos, brindando
nociones y mecanismos en este amplio campo comunicacional para su correcta aplicacion
y el reconocimiento de sus negocios.

1.7. Objetivos
1.7.1. Objetivo General.
Determinar la influencia de la identidad corporativa en el posicionamiento del
emprendimiento Happy Fit en el mercado de la ciudad de Chone.
1.7.2. Objetivos Especificos.
¢ Identificar las herramientas de identidad corporativa que utiliza el emprendimiento
Happy Fit para posicionarse en el mercado de Chone.
¢ Identificar el pablico objetivo donde se comercializa los emprendimiento Happy
Fit.
e Analizar el posicionamiento del emprendimiento Happy Fit en el mercado de la
ciudad de Chone.
o Establecer las estrategias de identidad corporativa que deben aplicar los
emprendimientos para su posicionamiento en el mercado de Chone.
1.8. Linea de Investigacion

Esta investigacion responde a la linea de investigacion: “Comunicacion, memoria,
identidad, cultura y género” de la Carrera Ciencias de la Comunicacion, de la Universidad
San Gregorio de Portoviejo, debido a que se enfoca en el estudio de la identidad corporativa
y todos sus aspectos, siendo primordial el &mbito comunicacional y su relacion con los

publicos, buscando evidenciar la importancia de su aplicacion.
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Capitulo 11

2. Marco Tebérico

2.1. Identidad

Las concepciones del término identidad convergen en el conjunto de rasgos que
caracterizan a un individuo o grupo. A través de estos elementos se elabora un sistema
de simbolos y valores para hacer frente y comprender situaciones del diario vivir. Es
asi, como el modo en el que una persona piensa, siente y actla; correspondera a su
identidad (Secretaria de Estado para la cooperacion al desarrollo de Bélgica, 2002).

Es entonces la identidad un factor de conducta social que tiene como
consecuencia en su aplicacion, generar reconocimiento e integracion. Asi lo explica
Ortiz (2015):

Es un fendmeno subjetivo, una construccién particular que cada uno hace en la

interaccion con otras personas Yy en las situaciones en las que se desenvuelve,

puesto que se despliega en funcion de lograr un sentido de pertenencia a grupos

de diversa indole, con los que se comparte ciertas caracteristicas, intereses o

motivaciones. (p. 96)

A partir de esta funcionalidad de la identidad, encontramos aspectos que
caracterizan a la misma. Inicialmente, es una construccion subjetiva de los individuos,
la cual se manifiesta de forma colectiva a partir de los rasgos o elementos culturales
escogidos, construyendo asi su cultura (Mercado & Hernandez, 2010).

2.2. Identidad Corporativa
Esta construccion de la identidad a través de los rasgos, signos, mensajes y

experiencias; se da de igual manera en las empresas o instituciones.

23



Conocida como identidad corporativa, es el conjunto que integran la vision y
mision de una empresa, en cualquier segmento o tamafio. Desde sus valores, hasta su
imagen, en la identidad corporativa, se relacionan los aspectos culturales y
organizacionales. Esto se debe a las nuevas tendencias de comercializacion y marketing,
donde los consumidores han establecido relaciones estrechas con las empresas y
marcas, haciendo que sea necesario plantear una postura por parte de los negocios para
dicha interaccién, en la cual la identidad corporativa cumple un lugar relevante (Lucas,
2020).

La identidad corporativa, persigue el reconocimiento individual o distincion de
una entidad, objetivo que pretende alcanzar mediante dos funciones; la “indicacién
puramente denominativa (quién es) y alusion de atributos (qué y como es)” (Chaves &
Belluccia, 2003, pag. 17).

Como bien lo expresa Capriotti (2013): “es la personalidad de la organizacion,
lo que ella es y pretende ser. Es su ser historico, ético y de comportamiento. Es lo que
la hace individual, y la distingue y diferencia de las demas” (p. 29).

Y es que actualmente, la identidad corporativa ha dejado de ser un aspecto
perteneciente Gnicamente al disefio y al area visual. Se fundamenta en la convergencia
de un grupo de estrategias pertenecientes a las directrices de comunicacién de la
empresa (Pino & Vazquez, 2010).

La identidad corporativa se constituye, segiin Femenia (2011), a través de las
siguientes lineas: visual, actitudinal y comunicacional.

2.2.1. Lineas de la Identidad Corporativa.
2.2.1.1. Linea Visual.
Es comprobado que una imagen se capta de manera mas rapida por el ojo humano

y si la imagen resulta atractiva y posee elementos que aportan al concepto, permanecera
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en la mente de las personas por méas tiempo. Es por eso que una marca sera principalmente

reconocida, entre otras cosas, por su identidad visual (Miller, 2019).

Rivas (2020) menciona que a la identidad corporativa la definen los elementos
que conforman el aspecto grafico de una marca, diferenciandola del resto y trabajando
como unidad para generar flexibilidad y adaptacién, ademdas de coherencia y
consistencia en la comunicacion.

Capriotti (2009) coincide con este concepto y lo explica de forma mas detallada:
Como el conjunto de caracteristicas centrales, perdurables y distintivas de una
organizacion, con las que la propia organizacion se auto identifica (a nivel
introspectivo) y se auto diferencia (de las otras organizaciones de su entorno).
Al hablar de caracteristicas “centrales” nos referimos a aquellas que son
fundamentales y esenciales para la organizacion, que estan en su ADN
corporativo. Por “perdurables”, entendemos aquellos aspectos que tienen
permanencia o voluntad de permanencia en el tiempo, que provienen del pasado,
que estan en el presente y que se pretende mantenerlos en el futuro. Y las
caracteristicas  “distintivas” estan relacionadas con los elementos
individualizadores y diferenciales que tiene una organizacion en relacion con
otras entidades. (p. 21)

Estos aspectos convergen en la linea gréfica, al crear una marca, tener clara su
identidad es imperativo. La linea grafica evidenciara visualmente esa identidad ya que
representa lo que los publicos veran, es decir: paleta de colores, tipografia, imagenes y
hasta formas o recursos graficos (Mendoza, 2018).

A través de linea gréafica se puede lograr la diferenciacion de una marca, ademas

de posicionarse en la mente de los publicos, porque representa toda la parte visual de la
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identidad de un negocio, de aqui nace su importancia y la necesidad de su estrategia
(Lesmo, 2019).

Una de las caracteristicas que definen la linea gréfica es la coherencia, es decir,
esta debe estar concatenada directamente con todos los aspectos visuales de una marca.
Como lo son la tipografia, logotipo y colores (Impulsa Popular, 2018).

2.2.1.1.1 Elementos de la linea visual.

e Logo:

Se define como la representacion grafica de una marca, la cual se manifiesta a
través de identificaciones tipograficas, es decir, compuestos por palabras (Alcaraz,
2020).

Pozo (2015) manifiesta que no Unicamente se utilizan palabras para la creacion

del logotipo, también se usan siglas, abreviaturas, firmas, entre otros. Como se muestra

FIOCCO

at~évete a Puobar

en la siguiente imagen:

Gréfico 1 — Ejemplificacion de logotipo
Elaborado por: Zully Tomala y Gabriel Tomala

Es importante esclarecer la diferencia entre conceptos, segin Alcaraz (2020):
Isotipo: es la parte simbolica o iconica de la representacion grafica de una
marca. Es decir, el ‘dibujo’. Se refiere a cuando representamos la marca a través
de un simbolo, icono. Cuando se usa un isotipo, este representa a la marca y no
necesita mas afiadiduras como el nombre o alguna tipografia. Con el icono basta.

No hay palabra que lo acompairie.
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Imagotipo: Es la fusién o trabajo juntos de logotipo mas isotipo. Es la
representacion gréfica de una marca a través de una o varias palabras junto a un
icono. A pesar de que trabajan juntos, la parte textual de la parte gréfica esta
muy bien diferenciados y no fusionados en uno.

Isologo: Es aquella en la que las dos partes o piezas que lo componen son
indivisibles e inseparables. No funciona la una sin la otra. Es decir, el isologo lo
componen la parte grafica o icono y también la parte textual pero uno integrado
en el otro. (parr. 8 — 10)

Ejemplificacion de los conceptos mencionados:

Isotipo Imagotipo Isologo

— WWF

Grafico 2 - Ejemplificacion de isotipo, imagotipo e isologo
Fuente: (Pozo, 2015) Diferencias entre logotipo imagotipo isotipo e isologo.

e Tipografia:

A lo largo del tiempo, la definicién de la tipografia se ha percibido en diferentes
formas, siendo asi que algunos Ilaman tipografia al estilo del texto y otros la conocen
como el arte de trabajar con el texto (GCFAprendeL.ibre, 2019).

Vizcaya (2016) explica que estas percepciones se deben a la confusion
conceptual entre tipografia y fuente. La autora manifiesta que tipografia es el disefio 0
la composicion de los tipos de letras para la construccion de un mensaje, mientras que
la fuente es la apariencia gue tiene un conjunto de caracteres, unidos por caracteristicas
semejantes.
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La tipografia guarda igual relevancia que los otros elementos visuales la
eleccion de la apariencia del texto sera intencional, dependiendo del mensaje que se
quiere transmitir (Divulgacién Dinamica, 2018).

o Paleta de color

Las nuevas tendencias y estudios han llevado el sentido del color a ser mas que
solo un elemento del entorno. La importancia y el correcto uso del color en la identidad
corporativa, lo recalca Lossada (2012):

El color posibilita la construccion de conceptos sobre los cuales organizar y

establecer sistemas de comunicacion. En nuestro caso especifico le damos

preferencia al componente visual de este sistema de comunicacion entre los
seres humanos y de ellos con su entorno: una relacion donde el color es
fundamental para la constante estructuracion y entendimiento de lo percibido.

El color es una sensacion sobre la cual, aunque no exclusivamente,

desarrollamos nuestra particular pero comunicable y compartible conciencia

visual del ambiente. Estas interpretaciones nos definen en nuestra
individualidad, y por estar sometidas a los constantes cambios de tiempo y lugar
son un fendémeno psicofisioldgico, que al ser utilizadas como medio de

comunicacion se convierten en un fenémeno social. (p. 19)

La paleta de color es el conjunto de colores gque se seleccionan con un propdsito
no solo visual, sino también conceptual. Los colores tienen significados y por ende
generan emociones, en el caso de las empresas 0 negocios, esta psicologia del color se
emplea para transmitir mensajes a los consumidores, ya que las decisiones que tomamos
al momento de hacer una compra, muchas veces se deben a nuestras emociones (Garcia-

Allen, 2020).
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A continuacion se muestra como funciona la psicologia del color:

calidez Sitios como restaurantes

amahlllg:: para estimular el apetito. ¥y,
positivi Utilizado para expresar Ferrari

AMAR' |.|.0 m;:;l-?am calidez, dinamismo y
luminosidad alegria. P M

EMOCIONES MARCAS QUE LO UTILIZAN

: EMOCIONES UTLIZADO EN: MARCAS QUE LO UTILIZAN

Banco
Continental

LAN 7
—

EMOCIONES UTLIZADO EN: MARCAS QUE LO UTILIZAN

DOVA

Gzt
EMOCIONES UTLIZADO EN: MARCAS QUE LO UTILIZAN

naturaleza Productos Ambientales,
Asociado con el Dinero AHIgAI. bpﬁ

TOYOTA

la Naturaleza, y lo bueno. PLANET
Expresa Dinamismo y WH?)LE
energfa. «=zev " FOODS

EMOCIONES UTLIZADO EN: MARCAS QUE LO UTILIZAN

innovacion

modernidad o J,W 100E0N HARLEY-DAVIDSON
juventud P TG TS =HSE m

accesibilidac - oI para expresar @ﬁ]
vitalidad egria y juventud . ©)Pauless

EMOCIONES MARCAS QUE LO UTILIZAN

N © O

EMOCIONES MARCAS QUE LO UTILIZAN

o |\ G e

HELLO KITTY

'5:

Grafico 3 - Psicologia del color
Fuente: (Glez, 2019)Colores el arma mas poderosa de la comunicacion no verbal
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2.2.1.2. Linea Actitudinal.

La linea de identidad actitudinal profundiza en los comportamientos, actitudes
y manifestaciones de una organizacion, que influyen en su imagen (Feminia, 2011).

Estos aspectos actitudinales parten de dos principios, el saber ser y el saber
actuar; mismos que incluyen comportamientos, normas y valores (La Madriz & Parra,
2016).

La identidad corporativa, desde esta perspectiva, estd compuesta por la cultura
corporativa y la filosofia corporativa. Mientras que la cultura, simboliza al ser de la
empresa, conjugando sus antecedentes hasta la actualidad; la filosofia apunta a lo que
la empresa desea ser, concatenando el futuro de la misma a estos componentes
(Capriotti, 2009) .

En ese sentido, la cultura corporativa encierra las conductas, creencias y valores
que comparten los integrantes de una empresa. De ahi, que sea esta percepcion la que
establezca la cultura corporativa, creando un conjunto de significados que diferencia a
esa organizacion de otras (Salazar, Guerrero, Machado, & Cafiedo, 2009).

Capriotti (2009) define estos aspectos de la siguiente manera:

e Las creencias son el conjunto de presunciones basicas compartidas por los
miembros de la organizacion sobre los diferentes aspectos y cuestiones de la
organizacion. Son estructuras invisibles, inconscientes y asumidas como
preestablecidas.

e Los valores son el conjunto de principios compartidos por los miembros de
la organizacién en su relacion cotidiana dentro de la entidad. Tienen un
mayor grado de visibilidad que las creencias, pero no tienen una observacion

claramente manifiesta.

30



e Las pautas de conductas son los modelos de comportamientos observables en
un grupo amplio de miembros de la organizacion. Son aspectos visibles y
manifiestos de la cultura corporativa, que expresan las creencias y los valores
de la organizacion. (p. 24 — 25)

La cultura de una organizacién debe estar motivada por la participacion de sus
integrantes, fomentar el compromiso y el sentido de pertenencia. Si se da una cultura
de puertas abiertas, se fortalecerd la relacion entre sus miembros (Charén, 2007).

Mientras que la filosofia, se fundamenta en los principios que encaminan a sus
publicos internos y externos a alcanzar metas que les permitan ser lo que desean en un
futuro, siendo estos la mision, vision y valores (Abellan, 2013).

La mision, parte de la razén de ser de una organizacion, trazando una linea que
guia a sus participantes hacia lo que se debe hacer y como deben hacerlo. Mientras que
la vision, indica la direccion que la empresa debe seguir para crecer, cumpliendo
estrategias que le lleven a ese punto. Seran los valores quienes actien como un aspecto
regulador de la conducta y accionar de la empresa, a través de la cultura corporativa
(Morales, 2014).

En cuanto a los valores corporativos, Capriotti (2013) explica que:

Representan el como hace la organizacion sus negocios. Es decir, cuéles son los

valores y principios profesionales, o sea, los existentes en la empresa a la hora

de disefiar los productos, de fabricarlos y de venderlos. Pero también incluyen
los valores y principios de relacion, es decir, aquéllos que gobiernan las
interacciones entre las personas, ya sean entre los miembros de la entidad o con

personas externas a la compaiiia. (p. 142)

A partir de la construccién de estos elementos, surgen términos como el tono y

la voz de marca, los cuales son partes fundamentales de la identidad corporativa.
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Cuando se piensa en una marca, en la mayoria de los casos, se la percibe como
un producto o servicio, pero a través del tiempo se han establecido aspectos necesarios
que las marcas deben adquirir o poner en préctica para un adecuado posicionamiento y
reconocimiento. Uno de estos aspectos relevantes es la voz o mejor conocida como la
personalidad de marca, la cual es el conjunto de caracteristicas que se le otorgan a una
marca percibiéndola como una persona, para establecer relaciones con sus principales
publicos o consumidores (Rodriguez, 2018).

Mayorga (2017) explica que el consumidor se proyecta en la marca a través de
las caracteristicas personales que esta posee y si son similares a las suyas; forma
vinculos con la misma y determina si la acepta o la rechaza.

De la mano, surge el concepto del tono, el cual consiste en cdmo se adapta la
comunicacion de la marca para transmitir mensajes, dependiendo de diversos factores
correspondientes a los consumidores. A través de esta gestion, se genera confianza y
credibilidad, se crea conexion con los usuarios y se establece diferenciacién entre
marcas (Gamma UX, 2019).

Por esta razon Campos (2016) recomienda que:

Aungue la personalidad de la marca sea una, a veces es necesario amoldarla a
los diferentes medios o situaciones. Por lo tanto, es recomendable detallar qué
matices deberan enfatizarse en cada caso para dotar al tono de voz de un
equilibrio entre la consistencia y la flexibilidad. Si bien la esencia sera siempre
la misma, cada canal tiene caracteristicas diferentes que requieren de cierta
adaptacion en el lenguaje.

Independientemente del tono que decidas utilizar, la personalizacion de tus

mensajes es clave a la hora de comunicarte con tu audiencia. (parr. 15)
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Al hablar de la personalidad de las marcas, resulta imposible no traer a colacion
a Carl Jung y sus arquetipos, los cuales son elementos que definen la personalidad de la
misma, tomando caracteristicas como mision, vision y filosofia. De esta manera, un
negocio adquiere un factor diferenciador que lo destaca de su competencia dentro del
mercado (Ramos, 2020).

Jung defini6 12 arquetipos que representan la personalidad humana, basados en
el inconsciente colectivo que cada persona posee, determinando asi la creacion de
personajes con caracteristicas propias. Estos conceptos se llevaron al campo
comunicacional del marketing dentro del contexto de la creacién de una marca,
guedando representados dichos arquetipos de la siguiente manera:

Inocente: Inspira simplicidad, nobleza y sencillez. Tiene una vision del mundo
simple y espontanea.

Sabio: Un personaje concentrado en su meta, complejo, pensador y posee un
criterio muy profundo de su alrededor.

Explorador: Este arquetipo representa una personalidad curiosa, libre y en busca
de nuevos retos.

Héroe: Inspira valentia, marca precedentes, toma el control de las cosas y es
autosuficiente.

Mago: ElI mago es el que representa misterio, creatividad, imaginacion y
transformacion.

Rebelde: Representa la personalidad libre y sin barreras, capaz de cambiar todo
lo que le rodea, es arriesgado y proactivo.

Bufon: Inspira un espiritu irreverente, gracioso, relajado, pacifico y

transformador.
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Amante: Posee una personalidad que representa la pasién, deseo, romanticismo y
mucha exclusividad.

Cotidiano: Es un arquetipo que resalta la sencillez, la rutina y el realismo. Se
apega al sentido comdn de las cosas

Protector: Evoca responsabilidad, seguridad, afecto y carifio, esta siempre al
pendiente.

Gobernante: Es un lider con mucho poder, posee carisma y autoridad. Son lideres
por naturaleza.

Creador: Es un arquetipo original, creativo y con mucha imaginacion, siempre
tiene nuevas ideas (Castro, 2020).

2.2.1.3. Linea Comunicacional.

Es el aspecto comunicacional donde el proceso de la identidad de marca se
proyecta al mercado, partiendo desde el ambito visual y actitudinal. El resultado se vera
plasmado en elementos receptados por los publicos y consumidores.

Al analizar las diferentes lineas que integran a la identidad corporativa, se
reconoce que tradicionalmente se la vinculaba como una mindscula parte del disefio.
Pero hoy en dia, convergen estas lineas mencionadas, haciendo que la identidad
corporativa gestione la comunicacion (Gonzales, 2002).

Es asi, como la percepciéon que los clientes y miembros tienen sobre una
organizacion, se daré a partir de la comunicacion. Capriotti (2009) sefala que “todo lo
que la organizacion hace adopta una dimension comunicativa, transmitiendo
informacion sobre si misma, sobre su identidad corporativa” (p. 28).

Por lo tanto, la identidad y la comunicacién son indivisibles. Mientras que por

un lado la identidad se difunde mediante los procesos comunicacionales; es la identidad
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quien proporciona caracteres 0 modelos a la comunicacion en cuanto a su desarrollo y
aplicacion definido segun cada organizacién (Pino & Vazquez, 2010).
2.3. Comunicacion Corporativa

La comunicacion por naturaleza es un proceso comunicativo que “tiene una
funcion preponderante; el compartir informacién. Implicitamente enmarca actores, una
persona que emite un mensaje y otra que recibe dicha informacion” (Aguila, Barriga, &
Salguero, 2018, pag. 15).

Al entrar en el contexto empresarial, la comunicacion es conocida como
corporativa, ya que tiene como finalidad, el reconocimiento de la organizacién
generando una imagen positiva de la misma ante sus publicos; gestionando de este modo
la reputacion entre ambos entes (Aced, 2013).

Holguin (2012) manifiesta la importancia de construir una comunicacion
corporativa que posea coherencia con las estrategias de la organizacion y se encuentre
estrechamente ligada a las metas de la misma.

Esta comunicacion corporativa se desarrolla desde dos ejes, tanto interno como
externo, planificando estrategias que les permitan conocer a sus publicos para poder
satisfacer sus necesidades (de Casas, Iguacel, & Scalabroni, 2018).

2.3.1. Comunicacion Interna.

Tal como manifiesta FEAPS (2008), la comunicacion interna esta “relacionada
con contar a todos los miembros de una organizacion lo que ésta hace y, sobre todo,
contar con los miembros de la organizacion para lo que ésta hace” (p. 18).

Es asi como a través del proceso de comunicacion interna, la empresa consolida
su identidad, ya que en cada mensaje compartido transmite también su cultura, valores

y personalidad a sus integrantes (Bermudez, 2016).
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Por esta razon Aced (2013) explica que:
Los empleados son los mejores embajadores de la marca, puesto que la conocen
de primera mano y tienen un contacto continuo con ella. Por tanto, descuidar las
relaciones con este publico puede tener consecuencias negativas en la reputacion
de la compafiia. Es importante que la estrategia de comunicacién interna esté
alineada con la estrategia de comunicacion externa de la compafiia, pues de no
ser asi pueden darse incoherencias que también afectaran negativamente a la
reputacion de la empresa. (p. 43)
2.3.2. Comunicacion Externa.

La comunicacion organizacional siempre se encuentra centralizada hacia un tipo
o clase de publico, en el caso de la comunicacion externa, la situacion no es diferente,
esta representa el conjunto de mensajes a través de contenidos que pretenden establecer
una relacién con los publicos previamente escogidos, para receptar aprobacion de la
opinion pablica (Fernandez, 2017).

La comunicacidn externa se podria resumir en el conjunto de actividades que un
negocio o empresa realiza para mejorar o fortalecer su imagen y reputacion ante los
publicos, realizando actividades, iniciativas o posiciones coyunturales acerca de algin
tema social (Agora News, 2017).

Dentro del contexto actual, las redes sociales modifican el concepto de
comunicacion interna, aportando un punto importante y es el de conseguir una respuesta
inmediata del puablico y que la marca pueda conocer a quién se dirige y su alcance
(ESAN Graduate School of Business, 2018).

2.4. Emprendimiento
El significado del término emprendimiento ha ido transformandose desde sus

inicios, partiendo de la definicion del Diccionario de Autoridades de la Real Academia
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Espafiola (citada en Burgos, Pombosa, & Villar, 2017), la cual establece a
emprendimiento, como la iniciativa de realizar alguna accién que requiera mucho
trabajo.

Luego, Cantillon (como se cita en Rodriguez, 2009) agrega al significado: la
fusion de medios de produccion para la obtencion de un producto diferente teniendo en
cuenta posibles riesgos del mercado, condicionando al emprendedor.

Pero fue Joseph Alois Schumpeter (como se cité en Fuentelsaz & Montero,
2015), en su libro “La teoria de la dindmica econdmica”, quien expresa términos que le
daran un giro al significado de emprendimiento, como lo son la invencion e innovacion,
estableciendo que es una actividad que requiere creatividad y practicidad, es decir, un
valor agregado para sus publicos.

Durcker (1985), es otro autor que coincide con Schumpeter, ya que afirma que
la innovacion se convierte en la herramienta principal para el mejoramiento de los
negocios, recalca que no se puede utilizar el término emprendimiento si esta cualidad
no esta presente.

Teniendo en cuenta estos enunciados, podemos decir que emprendimiento
responde a la actividad humana de generar o crear, por medio de la innovacién, nuevos
productos y servicios que faciliten la vida de las personas.

2.5. Pymes

Las pequefias y medianas empresas siempre han ocupado un papel
preponderante en la economia local, nacional y mundial. Para Martinez y Arreola
(2017), las pymes son empresas que no poseen todos los recursos para potencializarse
en el mercado debido a diferentes factores, como el econémico. Sin embargo, estas

generan cierta proximidad con sus clientes.

37



Grupo Enroke (2019) menciona que se denomina pymes a las pequefias y
medianas empresas, dependiendo de factores caracteristicos: desde el nimero de
trabajadores, hasta la cantidad de ingresos que reciben al afo.

Asi mismo, Luna (2012), menciona que las pymes se caracterizan por el riesgo
que corren en cuanto a la competitividad del mercado, afectando directamente su
economia, ademas de la corta duracién de sus productos debido a factores externos. Sin
embargo, estas presentan un alto grado de innovacion, flexibilidad y adaptacion hacia
sus consumidores.

2.6. Happy Fit

Happy Fit es un emprendimiento que nace en la ciudad de Chone, en agosto 22
del 2019. Ivana Alcivar junto con su esposo Luis Rivadeneira inician el negocio de
comida saludable llamado Happy Fit. EI mismo, nace ante la necesidad de obtener
mayor sustento para la familia que recién iniciaban con su hijo de 1 afio de edad.

La creacion de un emprendimiento de esta categoria toma forma ante la idea de
brindar al mercado de Chone, un servicio y productos que no se ofrecian en aquel
momento. La motivacion de generar su propio negocio los llevé a trabajar duro, incluso
sin tener conocimientos profesionales de lo que significa construir una marca, su
identidad, posicionamiento, etc.

Luego de un afio, Happy Fit ha logrado hacerse de clientes y espera en un futuro
expandirse hacia otros publicos, nuevos espacios de venta y brindar empleo (Alcivar,
2020).

2.7. Marca
Es unconjunto de ideas, valores, expectativas, historias y relaciones

interpersonales de una empresa que, en conjunto, influyen en la decisidn de eleccion en
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las personas de una marca sobre la otra. Cada marca tiene su propia historia (Miller,
2019).

Actualmente, las marcas rodean todo lo que vemos y percibimos, se representan
en graficos, figuras y letras, pero ciertamente la marca se establece como un signo que
debe contener una informacion concreta y simple de entender; ademas de cumplicar con
dos funciones muy importantes: la verbal y la visual (Colmenares, 2007).

Una marca identifica, diferencia y posiciona un producto o servicio, es decir,
representa las cualidades, aspectos y elementos que conforman la identidad corporativa
de un negocio (Escuela Nacional Indecopi, 2016).

Sin embargo, aunque deba informa algo concreto, es muy cierto que el
significado varia segun la percepcion de cada persona y su contexto, por eso es
necesario un estudio mas profundo para evitar caer en las subjetividades (Cepeda-
Palacio, 2013).

2.8. Imagen Corporativa

La imagen corporativa se define como la configuracion de aspectos
pertenecientes a la empresa para transmitir una representacion de si misma en la mente
de sus publicos. Es decir, que esta programada y es intencional (Calpe, 2009).

Asi pues, en la esfera de las organizaciones, esta imagen corporativa tiene como
elementos configurantes a la identidad, cultura y personalidad de la organizacién (de
Casas, Iguacel, & Scalabroni, 2018).

Aced (2013) reafirma que la imagen es la forma en la cual los publicos perciben
e interpretan la identidad de una empresa, de ahi, que la autora sefiale la importancia de
la coherencia que deben guardar imagen e identidad. Siendo asi que todo lo que
transmita esa organizacion a través de su imagen, sea acorde a lo que es y quiere llegar

a Ser.
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2.9. Reputacién Corporativa

Hablar de reputacion corporativa es referirse al término “largo plazo”, ya que es
una caracteristica que una empresa adquiere a través de cierto periodo de tiempo
mediante el correcto manejo de la imagen de la misma (IMF Business School, 2019).

Ademaés Velarde & Pulido (2018), mencionan que la reputacion corporativa es
el criterio u opinidn que tienen los pablicos internos y externos sobre la marca, ademéas
de la confianza e interaccidn que se establace con los mismos. Siendo estos dos Ultimos
puntos, condicionantes primarios del desarrollo de la reputacion de un empresa.

Es asi como Molina (2016), tambien afiade que la reputacion se trata de una
estrategia relacionada directamente con lo steakholders, basada en el tipo de discurso y
comportamiento que las empresas tienen en publico.

2.10. Responsabilidad Social Corporativa

Toda empresa 0 negocio debe cumplir actualmente con ciertas caracteristicas
para estar en el mercado, una de ellas, tal vez la mas importante, es la responsabilidad
social, la cual debe estar presente en cualquier tipo de organizacion, ya sea grande,
mediana o pequefia. Para Kotler y Lee (2004), la responsabilidad social corporativa esta
ligada a las contribuciones que hacen las instituciones a la sociedad para el
mejoramiento de la misma, usando recursos internos.

Edgar (2018), en su articulo llamado “Responsabilidad social en las empresas y
su legislacion en el Ecuador”, menciona la importancia de la responsabilidad social
corporativa dentro de una empresa, como condicionante de su éxito; debido a que es un
detonante del comportamiento de la sociedad.

De igual modo; Mendoza, Avila, Meza, Zambrano y Chavarria (2018),

mencionan gue la responsabilidad social desencadena un comportamiento empresarial,
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el cual debe formar parte de diferentes factores del espectro publico, como econémico,
social y ambiental.
2.11. Publicidad

Es una estrategia comunicacional que tiene dos objetivos, informar a las masas
sobre algun producto o servicio y persuadir sobre a los clientes para que se conviertan
en consumidores de lo que el negocio esta publicitando, mientras mas efectivos sean los
anuncios, mayor posibilidad de reconocimiento obtiene la marca (Camino, 2014).

Dentro del contexto del posicionamiento de un negocio, la publicidad es una
herramienta estimulante, la cual transmite mensajes no solo para vender algun producto,
sino para entabalar una relacion con sus consumidores o con posibles clientes
potenciales (Giraldo, 2020).

La publicidad puede ser gratuita o pagada y se vale de los diferentes medios de
comunicacion para llegar a sus publicos y persuadirlos. Penetra en la esfera social donde
puede producir cambios y alteraciones significantes a la colectividad, de hecho en un
elemento que condiciona la conducta de la sociedad (Méndiz, 2008).

2.12. Branding

Hace referencia al modo en que los elementos vinculados a una marca influyen
sobre el valor de los productos o servicios que representa, determinando asi a la marca
como el aspecto diferenciador de mayor relevancia (Calpe, 2009).

Construir y dar significado a una marca resulta indispensable durante el proceso
de su creacidn, ya que la diferenciacion y una buena identidad corporativa son claves
para el posicionamiento. El branding surge como el proceso que brinda valor a un
producto y servicio a través de su imagen y concepto para poder penetrar a un publico
determinado, es decir, el branding no es otra cosa que la creacion de una marca (Bayas,

2015).
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El branding trabaja intimamente con los valores y propuesta de una marca, es
decir, con los elementos intangibles, que son claves para el posicionamiento. El
branding gestiona la percepcion que tienen los clientes sobre el negocio y trata de influir
sobre su imagen para quedar en la mente de los consumidores (Sulz, 2019).

Trabajar en el branding de una marca responde a la creacién estratégica de
factores Unicos y diferenciadores que desencadenan una respuesta emocional en los
consumidores, generando un vinculo especial, que eventualmente se convertira en la
sostenibilidad en el tiempo de la marca (Gomez-Zorilla, 2019).

2.13. Community Manager

Para Gémez (2020), un community manager (CM), es el encargado de controlar
y desarrollar una marca en el mundo virtual de la internet, para tratar de posicionarla y
aumentar el nimero de clientes. Asi mismo, Fuentes (2019), menciona la importancia
del CM como intermediario entre la marca y publico, y destaca, entre sus funciones, la
de mantener relaciones estables para asegurar a sus compradores.

Es importante destacar y hacer hincapié en su funcion principal y es la de
gestionar a las colectividades, es decir, manejar y estar presente en las diferentes
comunidades publicas a las que la marca pretende llegar (Mejia, 2020).

2.14. Engagement

El término engagement actualmente es conocido dentro del contexto publicitario
y comunicacional, hace referencia a un vinculo fuerte que se genera por parte del
consumidor y la marca, debido a ciertas acciones que realiza el negocio
estratégicamente para obtener posicionamiento y fidelidad por parte de sus clientes
(Ospina, 2016).

Tambien es importante mencionar el papel del engagement para las marcas

dentro de las redes sociales, siendo este, una de las herramientas digitales mas
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importantes en la actualidad. Este compromiso, por su significado en espafiol,
representa un método estratégico para atraer a los usuarios a través del contenido
publicado en dichas plataformas, generando una relacion emocional, entre las personas
y los negocios (Ure, 2018).
2.15. Percepcion

Antes de hablar de la percepcidn en el campo de la venta de bienes o servicios,
se debe definir su significado genérico. Segun Arias (2006), "el resultado del
procesamiento de informacion que consta de estimulaciones a receptores en condiciones
que en cada caso se deben parcialmente a la propia actividad del sujeto™ (pag.2).

Cuando hablamos de percepcion en el contexto de consumidores, Morffe (2013)
se refiere al proceso sensorial subjetivo que los consumidores experimentan al momento
que obtienen informacion sobre un producto o servicio, basandose netamente en su
experiencia e instinto. Mora y Schupnik (2010), ademéas afiade que las percepciones
estan condicionadas a factores como experiencia e intereses, de esta manera, una
percepcion se convierte en la realidad de un individuo.
2.16. Stakeholders

Cuando hablamos concretamente de las empresas, sus funciones vy
responsabilidades, tenemos imperativamente que mencionar el area del manejo de
relaciones humanas. Es aqui donde surge el término stakeholders, el cual, segin Moreno
(2015), se conceptualiza en el grupo de interés, el que no solo se interesa por los
productos o servicios de la empresa, sino que también es afectado por las decisiones
que toma la institucion.

Para Acufia (2012), los stakeholders son todos aquellos individuos o grupos que
influyen de manera positiva 0 negativa a un negocio, ademas insiste en la importancia

de identificarlos para un correcto funcionamiento.
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2.17. Mercado de consumidores

Cada negocio, empresa o institucion tiene un publico o audiencia, también
conocido como mercado de consumidores. Para Rodriguez (2013), el término responde
a un grupo potencial de individuos que estan interesados en adquirir un bien o servicio.
Para Lamb, Hair, y McDaniel (2011), mercado de consumidores, se refiere a "personas
u organizaciones con necesidades o deseos y la capacidad y disposicion para comprar"
(p. 735). Sin estas caracteristicas no podriamos estar hablando de dichos consumidores
o los tambiéen conocidos clientes.

La definicion anterior tiene similitud con la de Kotler y Amstrong (2007),
quienes explican, que es el grupo de personas que realizan la compra de algin producto
0 servicio para satisfacer sus necesidades.

2.18. Posicionamiento de mercado

Los negocios enfrentan retos diferentes durante sus inicios, pero existe uno que
es el factor comun entre todos ellos, el posicionamiento de mercado. Para Ibafiez y
Manzano (2008), el posicionamiento se refiere al "acto de disefiar la oferta e imagen de
una empresa con el fin de ocupar una posicion diferente en la mente del consumidor™
(pag.1). Es decir, se trata de penetrar la mente de los mercados para ser visibles.

Rodriguez (2009), afiade que también se trata de la accion de hacer deseable a
los publicos un producto o servicio, a través de la percepcion mental de los
consumidores y de esta manera sobrepasar a la competencia.

Mora y Schupnik (2010), afiaden que el posicionamiento en el mercado es el
resultado de cierto plan mercadotécnico, el cual define el lugar de un producto o
servicio, este esta condicionado por la imagen y mensaje usados para persuadir a los

clientes potenciales.
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2.19. Redes sociales

Los avances tecnoldgicos fusionaron el mundo virtual con el de la
comunicacion, reconfigurando por completo el sistema de informacién mundial. Es
decir, actualmente poseemos diferentes métodos para transmitir nuestros mensajes,
todos estos anclados al famoso internet.

Las redes sociales son las herramientas digitales que tomaron el protagonismo
durante ese proceso transformacion comunicacional, segun Climent (2012), las redes
sociales son plataformas abiertas para la libre circulacién de informacion, ademas de
ser los nexos entre personas y comunidades alrededor del mundo.

Asi mismo, Cadena y Romero (2012), afiaden que las redes sociales no solo han
modificado las interacciones humanas cotidianas, sino que han transformado la forma
en la que se venden y se presentan productos y servicios por parte de empresas e
instituciones.

2.19.1. Facebook.

Si bien es cierto que la comunicacion ha cambiado, se debe hacer hincapié en la
velocidad que ha adquirido a través de los afios. Es la red social Facebook una las
plataformas pioneras que aun se mantiene como lider en el contexto mediético.
Actualmente, Facebook sirve para crear comunidades alrededor del mundo segln
intereses similares, ademas de ser un medio eficaz para conectar con personas, €s un
recurso utilizado a la hora de crear un negocio debido a su facilidad de llegar a nuevas
audiencias (Facebook, 2020).

Creada en el 2004, Facebook se ha ido transformando con el paso de los afios,
lo que empez6 como una red para universitarios, actualmente es uno de los medios

digital masivos con mayor alcance a nivel mundial. (Fonseca, 2015).
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2.19.2. Instagram.

En los actuales momentos, la era tecnolégica y virtual, ha tomado el mando de
las comunicaciones y con este cambio nuevas herramientas han surgido. Asi es como
aparece Instagram en el mercado digital, una red social que sirve para compartir
fotografias, videos y texto en comunidades de manera global (Instagram, 2020).

Esta red social estrenada el seis de octubre del 2010, ademas de compartir videos
y fotografias, permite grabarlos y capturarlas respectivamente, en el caso de los videos
existe un tiempo limite de 60 segundos. El contenido en general puede ser compartido
a otras plataformas (Lavalle, 2017).

2.20. Hipotesis

La identidad corporativa influye en el posicionamiento del emprendimiento
Happy Fit en el mercado de consumo de Chone.

2.21. Variables
2.21.1. Variable dependiente.
Posicionamiento
2.21.2. Variable independiente.

Identidad Corporativa
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2.22. Operacionalizacion de las variables

Variable Independiente: Identidad Corporativa

distintivas de
una organizacion
con las se auto
identifica y se
auto diferencia.

(Capriotti, 2013)

Comunicacion
Corporativa

Técnicas e
Concepto Dimension Indicadores Item basico Instrumentos
Encuesta
Logo ¢Qué elementos _
_ _ desatacan Entrevista a
Identidad Tipografia ) expertos
Visual visualmente en
Se define como Color una marca? Grupos focales
el conjunto de
caracteristicas
centrales, Comunicacion | ¢Coémoesel
Interna manejo de la
perdurables y

Externa

Canales de
informacién

Comunicacion

comunicacion? Encuesta

LQué canales de Grupos focales
informacion
favorecen la
comunicacion
de las marcas?

Analisis métrico
de redes sociales

Cultura
Corporativa

Personalidad
de marca

Encuesta
¢Cuales son los _
aspectos Entrevistas a
actitudinales de expertos
la marca?

Grupos focales

47



Variable Dependiente: Posicionamiento

Técnicas e
Concepto Dimension | Indicadores Item basico Instrumentos
Se define como el ¢Qué perciben Encuesta
_ _ los plblicos
acto de disefiar la . Imagetr_l Percepcion de | sopre |a imagen . el
rporativi ibli r
_ orporativa los pub||cos de la marca? upos 1ocales
oferta e imagen
de una empresa
con el fin de
ocupar una
 Cudl | Encuesta
posicion diferente _ cuales el
Plblico Consumidores | publico objetivo Grupos Focales
en la mente del Objetivo del negocio?

consumidor.
(Ibafiez &

Manzano, 2008)

Analisis métrico
de redes sociales
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Capitulo 111

3. Marco metodologico

3.1 Modalidad de la Investigacion
La modalidad que se aplicara sera la investigacion de campo, la cual facilitara
la recopilacion de informacion y datos directamente desde las fuentes: publicos,
emprendedores, profesionales en las areas tematicas de este estudio.
3.2. Tipo de Investigacion
La investigacion serd de tipo explicativa, de este modo se evidenciara la
influencia de la identidad corporativa en el posicionamiento de los emprendimientos en
el mercado.
3.3. Métodos de investigacion
El método de investigacion es el analitico, en el que mediante el estudio de datos
y la observacién, se analizaran los hechos y la informacién para el cumplimiento de los
objetivos propuestos en la investigacion.
3.4. Técnicas e instrumentos
3.4.1. Técnicas.
Entrevistas
Encuestas
Grupos focales
Anélisis de contenido
3.4.2. Instrumentos.
Cuestionario de entrevistas

Cuestionario de encuestas
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3.5. Poblacion y muestra
3.5.1. Poblacion.
La investigacion recaerd sobre los habitantes de la ciudad de Chone.
3.5.2. Muestra.
Se seleccionaré un porcentaje de habitantes correspondientes a los pobladores
de la parroguia urbana Chone. Para obtener la muestra, se aplicara la siguiente férmula:

P

e2(P-1)+1
Simbologia:
m = x (Tamafio de la muestra)
P = Tamafio de la poblacion

e = Error admisible: 0.05

5348
m =
(0.05)2 (5348-1)+1
5348
m=
0.0025 (5347) + 1
5348
m=
0.0025 (5347) + 1
5348
m=
143675
m= 359
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Capitulo IV

4. Resultados de la Investigacion

4.1. Andlisis e interpretacion de resultados

4.1.1. Entrevista a propietaria de Happy Fit.

Entrevistada: Arg. Ivana Alcivar Mendoza — Emprendedora

Entrevistadores: Zully Tomald y Gabriel Tomala

P: ¢Comoy cuando nace HAPPY FIT?

R: Hace un afio, agosto 22 del 2019; la idea surge como un suefio, siempre mi esposo y
yo hemos querido crear un negocio. Un dia estibamos en Manta y estdbamos comiendo
un vaso de fruta gigante y nos gusté mucho la idea de un desayuno nutritivo, facil de
llevar y completo. Pero fue un proceso para llegar a lo que tenemos hoy, el nombre y la
presentacion fue improvisacién de pura casualidad porque pasé un tiempo hasta que nos
animamos.

P: ¢Por qué se llama Happy Fit?

R: Porque nosotros queremos abarcar una linea, no solamente que se centre en bowls
de frutas, que fue con el producto que empezamos, ahora tenemos desayunos mas
elaborados y almuerzos, ademdas estamos trabajando en una barra de granola que
queremos vender en tiendas. Entonces el nombre es algo mas amplio, es comida
nutritiva. El origen del nombre surgi6 de la nada, pero debo decir que primero surgi6 el
logo ya que estaba revisando algunos la aplicacion Canva, lo vi y me gusto porque hacia
referencia a lo que buscabamos. El simbolo de ubicacion y whatsapp para que la gente
sepa que pueden solicitar sus pedidos., eventualmente se me ocurrio el nombre happy

por feliz y fit por nutritivo.
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Ademas cuando estabamos en la universidad conocimos sobre la psicologia del color y
tratamos de usar esos conocimientos en nuestro emprendimiento, seleccionando colores
que llamen la atencion. Asi empezamos, también hicimos encuestas en redes sociales
aungue admito que me cuesta mucho manejarlas, no se me hace féacil publicar una foto
con un texto largo.

P: ¢Como surgio la idea de la presentacion de tus productos?

R: Primero tengo que decirte que mi e€Sposo y yo tomamaos un curso en internet de
nutricion y dietética, aprendimos combinaciones de frutas, porque no todas se pueden
unir porque se dafian. Luego empezamos a buscar vasos, al principio la tapa era solo
una funda, pero obviamente pensamos en la estética del producto y tratamos de
conseguirlas en Portoviejo. Pero si tuvimos muchas pruebas, todos los cambios que
hicimos fueron para dar comodidad a nuestros clientes.

P: ¢Por qué decidiste emprender en este tipo de negocio y no de otro tipo?

R: Mi mama me decia que venda algo diferente y nos mencionaba sobre las frutas, no
estaba segura, hasta que un dia con mi esposo nos animamos, hicimos uno y se lo
enviamos a mi mama a su trabajo para ver la reaccion de la gente y bueno funciono, las
personas empezaron a preguntar por los bowls.

P: ¢Cuanto durd ese proceso de preparacion?

R: Les digo la verdad, yo no pienso las cosas antes de actuar, tal vez dos semanas y
luego le dije a mi esposo, para empezar.

P: ¢ Qué canales de difusion utilizas para promocionar Happy Fit?

R: Instagram, porque es un poco mas conocida, Facebook, recién ahora estamos
publicando y whatsapp. Pero nunca he pagado por los anuncios, he intentado pero no
he podido, entonces todos los seguidores que tenemos han sido por nuestros propios

méritos.
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P: ¢ Cuales son las redes sociales donde vendes méas y por qué?

R: En Instagram, pero no sé porque, tal vez es un poco mas rapido.

P: ¢Han pensado a promocionar Happy Fit por otros medios de comunicacion?
R: Si lo hemos pensado, de hecho hemos salido en un canal local, nos tomaron una
entrevista y también en un programa de rifas. Actualmente hemos estado enviando
nuestros productos a personas que son conocidas en el medio.

P: ¢ Cual es la imagen que tratas de proyectar con Happy Fit?

R: Bueno como consumidora, yo quisiera una linea de producto que pueda comerla a
cualquier hora, ademas que sea nutritiva, que no me dafie el cuerpo y que sea
balanceado; que tenga vitaminas, proteinas, carbohidratos y minerales, asi mismos los
almuerzos saludables y sobre todo los alimentos son faciles de consumir, asi me gustaria
gue vean a mi marca.

P: ¢ Tienes definido a tu publico objetivo?

R: Creo que personas entre 25 y 50 afios, los jovenes no compran nuestros productos.
P: ¢Cuan establecida y formada esté la identidad de tu marca?

R: Creo que un 60%, pero siempre tratamos de mejorar en todos los aspectos, hasta en
nuestro delivery, que para ser sincera tenemos una falla grande, ya que no cobramos
envio y eso nos afecta.

P: ¢Como es la relacion que tienes con tus clientes via redes?

R: Tratamos de ser amigos de nuestros clientes, queremos que ellos confien en nosotros,

por eso usamos ese trato cercano y abierto.

Andlisis e Interpretacion
Ivana Alcivar manifiesta el desarrollo de su emprendimiento. A pesar de ser
arquitecta de profesion ha intentado incursionar en los diferentes aspectos que la

construccion de una marca requiere, pero admite que la falta de ciertas nociones ha sido
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un inconveniente. Es importante destacar en las respuestas de la entrevistada, que si
bien esta iniciativa surge de un deseo de emprender, existio en su mayoria,
improvisacion en cuanto a la elaboracion de los elementos visuales, actitudinales y
comunicacionales. Ivana reconoce que el aspecto comunicacional no es su fuerte, pero
que intenta difundir su marca con la ayuda de aplicaciones mdviles que se encuentran
en tendencia y considera de gran importancia mejorar en este aspecto comunicacional.
Happy Fit ha ido creciendo como emprendimiento en el mercado de Chone a través de
la plataforma Instagram y busca expandirse tanto con su linea de productos, como con

sus seguidores y clientes.

4.1.2. Entrevistas a expertos.
Entrevista N°1
Entrevistado: Verni Jacome - Ing. Comercial

Entrevistadores: Zully Tomala y Gabriel Tomala

P: ¢Considera importante que los emprendimientos manejen o creen la identidad
corporativa para sus negocios?

R: Si, es importantisimo. Es supremamente importante porque actualmente la dinamica
de los mercados por un lado, la evolucién de los gustos de los consumidores por otro
lado; hace que finalmente los productos adquieran una notoriedad mas alla del simple
producto. Una persona no compra un helado, una persona compra un momento para
pasarlo bien con los amigos o con la familia en un lugar agradable o teniendo el producto
en condiciones de buena presentacion para poderlo compartir. Y eso no se logra si no
tienes identidad corporativa, si no tienes una marca que transmita todo eso.

Mas alla del proceso que se hace para un emprendimiento, el cual es una construccion

para estar lo mas asertivo posible a la hora de entrar al mercado. Cuando generamos los
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elementos comunicacionales para el publico, esa comunicacion debe llevar la identidad
corporativa.

P: ¢Cuales son los elementos que los emprendedores deberian tomar en cuenta al
momento de crear su marcay su identidad corporativa?

R: Son varios pero hay uno que es el primordial, fundamental. Es el que tiene que ver
con la personalidad de la marca, la personalidad la marca es la forma en la que el
producto se presenta y genera la empatia necesaria con el consumidor. Es como cuando
en una fiesta no conoces a nadie, tienes que entrar en frio y de apoco dando a conocer;
tienes dos opciones: demuestras rapidamente el tipo de personalidad que tienes para que
los otros se den cuenta de qué pueden hablar contigo y la otra es tratar de acomodarse a
la reunion para caer bien.

La primera opcion serd sostenible en el tiempo, la segunda opcidn te servira para el
momento. Lo mismo pasa con la personalidad de las marcas, una marca tiene que tener
una personalidad tal, que sea reconocida siempre de esa manera y que sea valorada por
esa personalidad. En ese momento tu ya sabes que la personalidad de marca es sincera,
es valida y como consumidor yo decido si va conmigo o0 no.

La personalidad de la marca esta configurada a través de la imagen de la marca: un
buen disefio, buena presentacion, buen empaque, etc.

P: ¢Cuales son las formas de posicionamiento?

R: Se puede utilizar una matriz con dos variables. Calidad — Precio, es una,
Caracteristicas del producto — necesidades del cliente, es otra. Comparando las
variables, puedes posicionar tu emprendimiento. También se da mediante la
comparacion de la competencia, ya sea haciendo de lider, seguidor o creando

microliderazgo en un mercado pequefio. Las estrategias de posicionamiento se
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establecen en funcion de las variables del marketing: producto, precio, plaza,
promocion.

P: ¢Como un emprendimiento puede quedarse en la memoria de los clientes?

R: Excelente pregunta, la gente no compra un producto como tal, compra algo mas alla
que le genere una experiencia, vivencia o recuerdo. Cuando logras interpretar cual es
la verdadera experiencia que un cliente quiere tener con un producto o servicio, estas
en la via correcta, estds entendiendo qué es lo que debes comunicar, como debe estar
configurado ese producto y qué debe transmitir esa marca

P: ¢Como un emprendimiento puede determinar que esta posicionado en el
mercado?

R: Para un emprendedor es mucho mas fécil saberlo, que una empresa grande. Porque
las empresas grandes tienen otra envergadura y estdn muy poco sintonizados con las
necesidades de los consumidores. Los emprendedores entienden mas facil las
necesidades. No obstante lo que realmente adolece el emprendimiento, es el
conocimiento técnico de como abordar ese posicionamiento del cual no se tiene claro
la técnica para abordarlo. Por eso es importante la asesoria de quienes interpreten mejor
los comportamientos del mercado.

P: ¢Cuales son las caracteristicas perciben un emprendimiento posicionado?

R: Cuando tu producto esta siendo aceptado, de la manera en que ti pensaste desde un
inicio. Cuando tu pensaste en lo que querias para tu producto y cuando aquello empata
con lo que la gente piensa o percibe de tu producto. Cuando hay esa sintonia entre tu

propuesta y lo que la gente percibe, el producto ha alcanzado el posicionamiento.
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P: ¢Se considera posicionamiento cuando luego de haberlo alcanzado, al pasar los
afos se mantiene el negocio en ese nivel?

R: No, el mercado es dindmico y los productos tienen que estar a la altura de ese
dinamismo.

P: ¢Qué opina sobre el uso de redes sociales versus el uso de los medios
tradicionales por los emprendimientos?

R: Los medios actuales, virtuales han venido acortando camino a los medios
tradicionales por una sencilla razén: la interactividad. Los medios tradicionales tenian
la tecnologia para generar interactividad y no lo hicieron. Ahora ya hay periddicos y
revistas digitales. Los emprendedores tienen el alcance de su propio medio de
comunicacion en las rede sociales, puedes ir creciendo y ya para darle mayor
connotacion al producto presentarlo en medios tradicionales. Pero hay que tener solidez,
como el uso del community manager para que maneje las redes.

P: ¢Qué tan importante es la participacion de un community manager o adquirir
nociones necesarias para el manejo de las redes sociales y la comunicacién de las
marcas?

R: En cuanto tenga algo de talento y pueda manejarlo en la parte inicial de manera muy
basica, esta bien pero cuando se vuelve complejo, necesitas un community manager.
Tanto la comunicacion como el marketing son muy importantes, sobre todo el
marketing movil, que es una parte importante del marketing digital. Hay que generar

historias, contenidos y quien mejor para hacerlo que un comunicador social.

Anélisis e Interpretacion de la Entrevista N°1
Verni Jacome, no solo menciona la importancia de la identidad corporativa que

un negocio debe generar, sino también sobre como esa identidad esta estrechamente
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ligada a la comunicacion. Ya que para el entrevistado, el aspecto comunicacional es la
base donde concurren los demas aspectos que construyen una marca.

Siendo primordial entre estos aspectos, la personalidad la marca, una propuesta
que el Ing. JA&come considera como la nueva forma de llegar a los pablicos, generando
una experiencia completa y fabricando momentos a los consumidores para impregnando
recuerdos que logren el posicionamiento de ese negocio, para que este no solo logre
ventas, sino que ademas permita a sus publicos sentirse identificados con sus
respectivos aspectos que lo diferencian de la competencia.

Para el entrevistado, la construccion de la identidad corporativa de una marca
requiere la accion de profesionales que refuercen aspectos de marketing y
comunicacionales cuando las acciones se vuelven complejas para los emprendedores.

El entrevistado ademas menciona como los emprendimientos deben adaptarse y
ser dinamicos a través del tiempo con sus estrategias para no decaer en el mercado que

posee estas mismas caracteristicas.

Entrevista N°2

Entrevistado: Erick Andree Farfan - Disefiador Grafico y Community Manager

Entrevistadores: Zully Tomald y Gabriel Tomala

P: ¢Cual es la importancia de la imagen para un negocio?

R: Primero tenemos que entender cOmo receptamos nosotros, todos sSomos
consumidores, desde la hora que despertarlos en donde tenemos alguna camisa que
tenga una marca, el cereal que comemos o la pasta que utilizamos para lavar nuestros
dientes, tiene una marca, todos somos consumidores. El sentido mas activo es la vision,
son los 0jos, es decir todo lo consumimos por 1os 0jos 0 sea nos guiamos mucho por lo

estético y por la belleza ya sea de una persona o de un objeto, en este caso de una marca.
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Es decir, lo visual es lo mas importante, la presentacion qué tienes para tu producto o
servicio. Entonces como te ven es como va a sentir esa persona la marca.

Hay incluso casos en que un producto no es tan valioso en referencia al precio que tiene,
pero gracias a su imagen, branding, identidad gréafica es que poseen dicho valor en la
mente de los consumidores.

P: ¢ Cudles serian esos elementos visuales que son importantes para la marca?

R: Segun veo la oportunidad que tienen las personas para crear nuevos negocios, estos
emprendedores necesitan empezar desde el nombre, es decir desde cero. Entonces lo
principal es tener un nombre, un buen nombre, que tenga un buen sonido y para que la
mente de los clientes o consumidores lo retengan.

También los colores que se vayan a utilizar son importantes. Lo que refleja una
identidad gréfica en la marca, es su esencia, es decir, si tU quieres qué tu marca se vea
fuerte, necesita colores fuertes para que golpeé la vision de una persona, en cambio si
necesitas algo que sea mas suave que sea mas liviano, quizas por ejemplo ropa para
bebés, es todo lo contrario, seria algo mas delicado, colores pasteles, lineas curvas y
organicas. Entonces todos estos tipos de elementos forman parte de la esencia de tu
marca. Estos elementos dependen de lo que vayas a ofrecer.

P: ¢Cuales son los aspectos que los emprendedores deberian tomar en cuenta al
iniciar con sus negocios?

R: Okay, si tendria que enumerar, primero empezaria por saber qué es lo que vamos a
ofrecer, es un producto, es un servicio socio ;qué es? Tenemos que saber qué es lo que
vamos a ofrecer, segundo tenemos que tener productos estrellas. Por ejemplo alguien
que venda dulces, podria ser la estrella de su marca las donas o quizas las tortas o algin

producto que se diferencie de los demas. Esto crea el tercer punto y es tener un valor
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agregado, algo que no tiene otra marca, es decir, crear algo que te diferencie de tu
competencia.

Este Gltimo punto se considera mucho a la hora de crear la identidad grafica, porque a
la hora de crear la marca, es bueno hacer un estudio comparativo por ejemplo de los
colores que usa mi competencia, para ver como mejorarlos, entonces esto podria
ayudarme a acoplarme al mercado o a diferenciarme visualmente de los demas.

P: ¢Qué tan importante es que todo esto se vea plasmado en los elementos visuales
de la marca?

R: Lo que mencionas es bastante clasico, siempre hacemos unos estudios clasicos a la
hora de hablar de marketing, publicidad y disefio, no significa que no son importantes,
son esenciales, entonces cuando ofrecemos un producto o servicio, debemos tener claras
la mision y vision de la marca. Entonces también podria decir que es importante el
FODA, es algo basico, facil y esencial para empezar cualquier negocio. Los
emprendedores son bastante empiricos, pero tienen que tener claro que estos estudios
deben de hacerse obligatoriamente.

P: ¢Qué tanto influye la imagen para que una marca pueda posicionarse?

R: Yo te diria que un 80 0 90% es bastante alto el porcentaje de la influencia de la
imagen sobre el posicionamiento de la marca, porque por ejemplo si te digo, pasta
dental, no se te viene a la mente algo viscoso y blanco, se te viene a la mente la imagen
de COLGATE, sus colores como el rojo o el tipo de letra, no recordamos el producto
sino su no nombre y su identidad.

P: ¢Consideras que los medios tradicionales de comunicacion aportan igual que
las redes sociales en esta en esta publicidad, en este posicionamiento de las marcas?
R: Claro, tenemos que tener presente que son medios que aun se utilizan y no van a

desaparecer, entonces es verdad tenemos la tendencia de las redes sociales, pero
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tenemos que hacer un estudio a la hora de saber qué es lo que vamos a ofrecer, qué
clientes tenemos, por ejemplo si son personas mayores, ellos ven television y escuchan
la radio, lo que quiero decir es que estos medios no son obsoletos, yo creo que estan
dirigidos a un publico especifico, es decir, si nuestra marca ofrece algo para la
comunidad millennial, en ese caso si seria indtil tener publicidad en radio o en
television, es decir, tenemos que conocer a nuestro publico.

P: ¢Qué tan importante es tener una programacion de contenido, esto influye en
la percepcion de los publicos?

R: Si es muy importante, las redes sociales tienen algo muy beneficioso, son muy
didacticas, tratan de ser faciles, para que no se te complique su manejo. Sus plataformas
suelen ser lo méas amigable posible. A las marcas les beneficia bastante porque ofrecen
herramientas Utiles para configurar y programar nuestro contenido, ademas de re
direccionarlo al publico correcto.

Tener un cronograma de las publicaciones es importante porque necesitamos que
nuestro negocio crezca y fluya, que no s6lo dependa de lo bueno que es nuestro
producto, sino que hay que saber como hacerlo conocer a los consumidores, porque a
veces el pablico se aburre y deja de comprar por el simple hecho que ya te compro. Es
necesario aprender qué dia es potencial y qué hora es hora pico, estos detalles son
importantes porque gracias a ello podemos impulsar la marca aprovechando las
herramientas disponibles.

P: ¢ Cuales son los mayores errores que cometen los emprendedores al iniciar?

R: Uno de los errores mas comunes es que veo, Y no es que los culpe, pero ocurre
cuando empezamos un emprendimiento, 0 sea cuando iniciamos es porque queremos
remuneracion por un interés de capital y de crecer econdmicamente, entonces a veces

nos dejamos llevar por la remuneracion, por los resultados de lo que estamos ofreciendo.
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Pero lo que tenemos que entender como personas que creamos marcas, es que todo es
parte de un proceso en donde tenemos que llegar objetivo, un objetivo alcanzable y un
objetivo que realmente te esta causando resultados y que valga la pena el esfuerzo que
pones en él. Entonces, uno de los primeros errores que veo es que creemos que lo
sabemos hacer, es asi como creamos las cosas a nuestro parecer y no siempre estamos
en lo correcto. Siempre es bueno escuchar o tener una opinion, no siempre tiene que ser

profesional, puede ser de un amigo etc. La retroalimentacion es clave.

Andlisis e interpretacién de la entrevista N°2

Erick Farfan menciona la relevancia de un estudio previo antes de realizar la
creacion de una marca, ya que este descubrird las estrategias, indicadores y
caracteristicas correctas para generar la identidad corporativa de un negocio. De ahi,
que recomiende la participacién de un profesional para construir una marca que no
permita que los emprendedores se dejen llevar por sus ideas sesgadas.

Ademés recalca la importancia de la imagen y sus elementos para el
posicionamiento de un emprendimiento en el mercado, construyendo la identidad visual
con la coherencia pertinente que el producto o servicio demanda.

En la entrevista se evidencia que el uso de las redes sociales es actualmente una
necesidad que debe ser satisfecha para que las marcas obtengan el alcance del publico
mediante la correcta difusion de la misma, aprovechando los recursos que estas
plataformas ofrecen. Propone la periodicidad y constancia que permita establecer una
comunicacion coherente y de mayor acercamiento a los publicos.

De este modo, Erick anima a los emprendedores a trabajar en la construccién de
identidad de sus marcas para cumplir sus objetivos como son el posicionamiento y

reconocimiento.
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Entrevista N°3
Entrevistada: Evelyn Parraga — Ing. en Marketing y Mg. Investigacion de
Mercado
Entrevistadores: Zully Tomald y Gabriel Tomala
P: ¢Cuales son los aspectos que los emprendedores deben considerar para generar
su marca?
R: Al momento que empezamos a generar una idea y emprendemos, tenemos un
objetivo claro, una meta, lo que deseamos obtener y construir del producto o servicio,
lo que deseamos ofrecer al consumidor. En base a ese objetivo cuando creamos una
marca, debemos tener en claro como queremos que nuestros clientes nos vean, el
mensaje a transmitir y el concepto con el cual vamos a participar en el mercado, para
que me puedan identificar entre mi competencia. Cuando yo emprendo y empiezo a
competir es importante tener una identidad, entonces no solo se trata de tener la idea de
emprender sino de trabajar en la identidad de la misma.
P: ¢Qué es la personalidad de la marca?
R: Hay una tendencia, con la revolucion del marketing 4.0 el cual esta dirigido a las
emociones, las marcas ya no representan el nombre de un producto u organizacion, sino
la identidad misma, ya no compramos productos sino que consumimos marcas, asi que
estas deben contar con cualidades, caracteristicas y enganche, es decir, una relacion con
el consumidor, para generar un vinculo, no solo de compra sino de sentimientos de
fidelidad. Actualmente se crean las marcas con la intencién de que cada una tenga una
personalidad, para vincularse con las personas.
P: ¢El marketing de emociones es un método que se puede utilizar en pequefios

emprendimientos?
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R: Ese tipo de enganche que usan las grandes marcas se lo puede trabajar en el caso de
emprendimientos, mediante la construccion de comunidades, a través de las redes
sociales como Instagram, Tik tok o Twitter. Debemos crear estrategias de enganche
con nuestra pequefia comunidad, ya sea publicidad boca a boca, haciéndolo sentir bien
al cliente, fidelizandolos, haciendo concursos, etc.; entonces los consumidores seréan el
iman que arrastraran a mas personas, llevando a que la marca participe mas en el
mercado.

P: Dentro del contexto de los emprendimiento, ¢las redes sociales son mas
importantes que los medios tradicionales?

R: Sabemos el valor que tienen los medios tradicionales, un emprendedor que recién
inicia no debe de abarcar tanto, hay que pensar de manera inteligente, medios mas
econdmicos y con alcance. Yo no recomiendo a los emprendedores promocionar sus
productos o servicios en medios tradicionales. Un ejemplo es que las personas que estan
en los medios, que tienen negocios no los promocionan por television, radio o periodico,
sino por redes y hasta con los conocidos influencers que generan actualmente una
estrategia de poder para compartir comunidades.

P: ¢Cuales son los factores que hacen que uno se decida por una marca?

R: Lo que busca un cliente en un producto o servicio es la calidad, de hecho un error
comun es que a veces los emprendedores para bajar costos, reducen la calidad de sus
productos o servicios y eventualmente pierden clientes. Los consumidores también ven
el costo, si es accesible y al coherente al producto o servicio, también la imagen para
generar un impacto, pero claro no solo se trata la forma de la marca, sino la construccion
de la misma, es decir, el mensaje que desean transmitir. No solo se trata de tomar una

fotografia sino el concepto de lo que se quiere ofrecer.
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P: ¢Cémo puede influir que un emprendimiento, no segmente 0 Nno conozca a su
publico y mercado?

R: Si sucede eso, los emprendedores estaran como un barco sin timoén, no conocen para
quién estan trabajando. No habria un objetivo claro ya que cuando hago segmentacion
de mercado puedo redireccionar mis estrategias y objetivos hacia ese publico. No se
puede montar un negocio sin el horizonte claro, sin conocer al publico.

P: ¢ En qué momento una marca puede considerarse posicionada en el mercado?
R: El primer sintoma de posicionamiento, es el incremento de sus ventas y el niUmero
de clientes, y obviamente empezamos a escuchar de nuestro emprendimiento por otras
personas. Por eso es bueno evaluar nuestro desarrollo y el mercado porque siempre esta
cambiando, asi nos damos cuenta de nuestro nivel de posicionamiento.

También es bueno la autoevaluacidn para crear estrategias que nos puedan ayudar.

P: ¢Como se posiciona un emprendimiento en el mercado?

R: Primero con estrategias de publicidad adecuada enfocada en mi publico objetivo,
también con un producto y servicio que pueda satisfacer las necesidades, estar siempre

activos, en eventos, etc. Hacer alianzas también ayuda.

Anélisis e Interpretacion de la entrevista N°4

En esta entrevista, Evelyn Péarraga coincide con nuestro primer experto
entrevistado y destaca la importancia de llegar a los consumidores teniendo en cuenta
las nuevas tendencias de ventas como el marketing 4.0, el cual se concentra en crear
experiencias y sensaciones en el mercado, asi mismo para llegar a dicho proceso el
establecimiento de la identidad de una marca resulta imperativo para lograr un
posicionamiento significante, el cual se ve reflejado con el aumento de ventas y
eventualmente de produccion.
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Para esto, la entrevistada menciona la construccion de la personalidad de marca
y como mediante esta, se logra crear vinculos con los consumidores mas alla de solo
vender un producto o servicio; lo cual sera lo que al final perdure en la mente de los
mismos.

La entrevistada recalca ademas, el valor de las redes sociales en el caso de
emprendimientos para encontrar nichos que desencadenen el éxito de una marca. Es
decir, a través de estas plataformas virtuales se puede generar publicidad mas eficaz que
la que se genera en los medios tradicionales.

Parraga, menciona también la necesidad imperiosa que deben tener los
emprendimientos por identificar a sus publicos para obtener resultados concretos, ya
que sin tener conocimiento de este, la transmision de mensajes no resulta efectiva,
esparciéndose en consumidores no potenciales, lo cual se traduciria como un gasto de
recursos.

4.1.3. Focus Group.

A través de la técnica de focus group se recabd informacion necesaria para la
investigacion. Siendo asi que este grupo se conformé con 10 participantes provenientes
de la parroquia urbana Chone, masculinos y femeninos, de un rango de edad entre los
18 y 42 afios.

Los criterios fueron considerados tomando en cuenta a potenciales
consumidores y clientes del emprendimiento Happy Fit, a quienes mediante la
plataforma zoom por medio de una video conferencia, se aplicaron preguntas de caracter
cualitativo para obtener informacidn relevante con respecto a la identidad corporativa
del emprendimiento y a las acciones a tomar para dar solucién a las falencias o
inconvenientes hallados a través de esta técnica de investigacion.

Se dieron dos sesiones de focus group para generar mayor participacion y

entendimiento de las preguntas y respuestas.
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Participantes | Género Edad
P1 Masculino 18
P2 Masculino 18
P3 Masculino 25
P4 Masculino 28
P5 Masculino 30
P6 Femenino 18
P7 Femenino 25
P8 Femenino 26
P9 Femenino 35

P10 Femenino 42

Tabla 1 - Participantes del Focus group de esta investigacion
Fuente: Focus Group
Elaborado por: Zully Tomala y Gabriel Tomala

1. Reconocimiento del emprendimiento.

Es importante recalcar que entre los participantes del focus group, todos
conocian al emprendimiento Happy Fit. Este resultado valida la informacion que se
obtendra en el desarrollo de esta actividad metodoldgica, ya que seran datos certeros,
de sujetos que estan familiarizados con el emprendimiento.

En este aspecto se preguntd cémo los participantes conocieron sobre el
emprendimiento, siendo que el 70% de los miembros, lo hizo a través de familiares,
colegas y amigos; mientras que el 30% restante, lo hizo mediante redes sociales.

“Yo supe de Happy Fit por mi amiga que consumia el bowl de frutas en nuestro
lugar de trabajo”.

“Conoci a Happy Fit por mi hermana, ella es amiga de los duefios”.
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“Comence¢ a seguir a Happy Fit en Instagram, ahi lo conoci porque me aparecio
COmo sugerencia ya que yo sigo paginas similares de productos saludables”.

Son algunas de las respuestas recopiladas. Considerando entonces que el
emprendimiento utiliza como canales de difusion a las plataformas Instagram y
Facebook, se evidencia con estos resultados, las falencias en la creacion de contenido,
el manejo correcto de las redes sociales que ofrecen diversas herramientas para difundir
la marca y sobre todo la periodicidad que fomente el reconocimiento de la marca.

Es importante recordar que en la anterior entrevista con la emprendedora de
Happy Fit, plasmada en este capitulo, ella reconoce la falta de atencidn gque se otorga a
estos canales y el desconocimiento en cuanto a la creacion de contenido que deben

compartir. Palabras que se comprueban con las opiniones de los participantes del focus

group.

2. ldentidad visual del emprendimiento Happy Fit.

A, happy fit

Com+R U\‘iuu’r’ MENTE

Gréfico 4 - Imagotipo de Happy Fit
Fuente: Canvas. Imagotipo del emprendimiento Happy Fit

Se compartid con los participantes la imagen que identifica al emprendimiento
Happy Fit y se les pregunt6 qué percibian ellos al observarla, con el objetivo de analizar

la opinidn sobre los aspectos visuales de la marca.
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Los miembros del focus group en su totalidad, relacionaron la imagen del
emprendimiento Happy Fit con su actividad. Es importante recalcar que la mayoria lo
identifica como productos alimenticios saludables, mientras que dos integrantes
consideran que su imagen puede hacer referencia a la venta de productos alimenticios
de cualquier tipo.

“Yo percibo comida, veo frutas y el nombre me indica que se trata de algun
producto comestible”, “podria ser cualquier comida, o sea no solo algo saludable”,
fueron algunas de las respuestas de los participantes.

Cabe destacar, que a mas de asociar la imagen con el producto que el
emprendimiento ofrece, los participantes revelaron también, diversas opiniones en
cuanto a los aspectos visuales del logo y el slogan que pudieron observar en la imagen.

“Los colores son apropiados para lo que ellos venden, son célidos y llaman la
atencion”, fue una de las respuestas.

“Ese slogan es como una frase que me motiva a comer sano”, respondio otro
participante del focus group.

Las opiniones vertidas en este primer punto, evidencian que la identidad visual
del emprendimiento Happy Fit, se ha manejado de un modo favorable en cuanto a la
proyeccion de la imagen de su marca y la relacion de su producto. A pesar de que la
construccion del mismo fuera de una manera improvisada, los resultados apuntan a una
buena percepcion del publico.

Ademas, las respuestas obtenidas demuestran que los clientes y posibles
consumidores de Happy Fit, lo perciben a través de una estructura visual, como un

producto de calidad y el cual proyecta innovacién en el mercado de Chone.

3. Percepcion del Emprendimiento Happy Fit.
Con la finalidad de evaluar el aspecto actitudinal del emprendimiento Happy Fit,

parte fundamental de la identidad corporativa. Se interrogd a los participantes para
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conocer la opinién que guardan los publicos sobre cdmo se muestra la marca Happy Fit
en el mercado.

Es asi que, gran parte de los participantes del focus group consideran al
emprendimiento como confiable, se percibe a Happy Fit como una marca innovadora
y motivante, ademas de enmarcar de una alta calidad a sus productos. Los resultados
ademas demuestran que en cuanto a la relacion que Happy Fit tiene con sus clientes, la
falta de comunicacion es el mayor inconveniente, ya que los participantes consideran
que al no obtener contenido de forma constante, no se sienten cercanos a la marca.
“Yo lo veo como un producto innovador, porque aca en Chone no se ven cosas asi”.

“Hacen concursos, pero como no publican tanto entonces no hay mucha
conexion con los clientes”.

Son respuestas que comprueban las falencias actitudinales y de igual forma es
importante rescatar las palabras de Ivana Alcivar, duefia de Happy Fit, quien menciona
en la entrevista transcrita en este mismo capitulo, la falta de construccion de la
personalidad de su marca, de cultura y filosofia corporativa; mismas que encierran
aspectos como valores, mision y vision. Las respuestas obtenidas en este focus group,

coinciden con la percepcion que el publico se ha formado del emprendimiento.

4. Difusion de la marca Happy Fit

Si bien, los participantes plantearon que en su mayoria conocieron a Happy Fit
debido a otras personas, estos manifestaron en cuanto al aspecto comunicacional, que
actualmente si siguen al emprendimiento en las redes sociales pero que la informacion
recibida no es constante.

Se ha constatado que son las redes sociales, los medios que Happy Fit utiliza
para difundir su marca y es Instagram entre estas plataformas, el principal canal de

informacion que utilizan. Se preguntd en el focus group cuales de estas plataformas
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usaban los usuarios para estar al tanto de Happy Fit, siendo Instagram y Facebook las
escogidas y confirmando los datos que previamente Happy Fit habia proporcionado a
esta investigacion.

Pero esas respuestas solo evidencian cuél red social es la que brinda mayor
informacion; al preguntar a los participantes, cuénta informacién reciben, todos
respondieron que no existe mucho contenido por parte del emprendimiento

“Ahora estdn publicando un poco més pero siento que hace falta mayor
informacion y que hagan cosas que llamen la atencion de sus seguidores”.

“Yo los sigo en Facebook e Instagram pero no veo muchas publicaciones”:

Ninguna de las respuestas obtenidas, demuestran satisfaccion con el aspecto
comunicacional de Happy Fit y una vez mas se comprueba lo antes mencionado en
cuanto a la falta de contenido y periodicidad pero sobre todo, del inexistente vinculo
entre el emprendimiento y su pablico debido a la débil comunicacion y una identidad

corporativa con falencias.

5. Aspectos de la identidad corporativa que se deben mejorar.

Mas alla de las propias conclusiones que los investigadores de este estudio
puedan dar luego del analisis de los resultados para aportar, se tomaron en cuenta las
opiniones de los participantes preguntandoles en qué consideran qué debe mejorar
Happy Fit.

Entre las respuestas, los participantes mencionaron “la relaciéon con sus
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clientes”, “mas concursos”, “brindar mas opciones de productos”, “hacer més atractivo
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el logo”, “mayor uso de las redes”, “mas contenido o informacion”, “hacer cosas que
29 G 2 <6

llamen la atencion”, “publicar mas seguido”, “planificar lo que hacen”, que tenga mas

coherencia lo que publican, las fotos por ejemplo”.
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En estas respuestas se evidencio la importancia de la presencia de identidad

corporativa en una marca y como el no tener fortalecido estos aspectos, contribuye a un

bajo posicionamiento, ya que mas alla de vender o no un producto, no se crean vinculos

con los publicos y no existe una diferenciacion entre la competencia.

Estas respuestas poseen caracteristicas relacionadas a lo actitudinal y visual,

convergiendo estas en el aspecto comunicacional, que como ya hemos visualizado en

el CAPITULO 2 de esta investigacion, es la comunicacion la base fundamental de la

identidad corporativa, desde su forma de construccion hasta su difusion.

Es por esto que los resultados obtenidos en este focus group y su respectivo

analisis, alinean a que no solo se brinden nociones o capacitaciones de estos temas

relacionados, sino que se tomen acciones reales y concretas para obtener resultados que

mejoren la identidad corporativa del emprendimiento Happy Fit.

4.1.4. Encuesta dirigida a los pobladores de la parroquia urbana Chone.

P1. Indique su rango de edad

ALTERNATIVAS NUMERO PORCENTAJE
15-19 13 3.6%
20-24 15 4.2%
25-29 103 28.7%
30-34 75 20.9%
35-39 62 17.3%
40— 44 64 17.8%

+45 27 7.5%

Tabla 2 - Rango de edad
Fuente: Encuesta

Elaborado por: Zully Tomal4 y Gabriel Tomala
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Indique su rango de edad

359 respuestas

@ 15-19
@ 20-24
17.8% 9529
® 30-34
@ 35-39

S— @ 40-44
® 45

Gréfico 5 - Rango de edad
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Zully Tomald y Gabriel Tomala

Analisis e Interpretacién

En el siguiente grafico se muestran las edades de las personas que participaron
en la realizacion de la encuesta. Dichos individuos fueron escogidos de manera
aleatoria, es decir, las respuestas estan basadas en el criterio de sujetos que conforman
la lista de clientes del emprendimiento Happy Fit, como de personas sin conocimiento
directo de la marca.

Teniendo esto en cuenta, los resultados reflejan que el los porcentajes de 28.7%,
29.9% y 17.8% representan a las personas de 25-29, 40-34 y 40-44 afios
respectivamente, siendo estos los grupos etarios con mayor participacion en la encuesta.

Este criterio ha sido tomado como punto de referencia y contrastacion para

determinar el posible publico objetivo del emprendimiento.
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P2. Indique su Género

ALTERNATIVAS NUMERO PORCENTAJE
Femenino 265 73.8%
Masculino 89 24.8%

Otro 5 1.4%

Tabla 3 - Pablico por género
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Zully Tomala y Gabriel Tomala

Indigue su género

359 respuestas

@ Femenino
® Masculino
Otro

Gréfico 6 - Pablico por género
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Zully Tomala y Gabriel Tomala
Analisis e Interpretacion
Al igual que en la edad, la segunda pregunta de esta encuesta identifica el género
predominante de los participantes voluntarios. Asi mismo pretende ser referente del
posible publico objetivo de la marca.
Los resultados arrojaron que la mayoria de los encuestados fueron personas del
género femenino con un 73.8%, en segundo lugar de participacion, con un 24% se
encuentran los hombres.

A pesar de la aleatoriedad de los encuestados, los resultados coinciden con las

métricas de redes sociales que mas adelante se analizan en este trabajo de investigacion.
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P3. ¢Qué tan familiarizado esté usted con la marca Happy Fit?

ALTERNATIVAS NUMERO PORCENTAJE
Algo familiarizado 134 37.3%
Nada familiarizado 132 36.8%
Totalmente
familiarizado 93 25.9%

Tabla 4 - Familiaridad con Happy Fit
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Zully Tomal4 y Gabriel Tomal&

¢Que tan familiarizado esta usted con la marca Happy Fit?

359 respuestas

@ Nada familiarizado
@ Algo familiarizado
Totalmente familiarizado

Gréfico 7 - Familiaridad con Happy Fit
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Zully Tomala y Gabriel Tomala

Andlisis e Interpretacion

Esta pregunta estd vinculada al reconocimiento de la marca Happy Fit. Los
resultados son interpretados como el posicionamiento de la marca en el mercado de
consumo de la ciudad de Chone.

Es asi como demuestran que si bien en una sumatoria de los criterios: algo
familiarizado (37.3%) y totalmente familiarizado (25.9%), se obtiene un porcentaje
mayor que “nada familiarizado” (36.8%), el publico identifica la marca de manera
superficial, es decir, no conocen el quehacer del emprendimiento y también podemos
mencionar que el mercado de consumo de Chone no tiene informacion del catalogo de

productos o servicios que Happy Fit ofrece.

75



Estos porcentajes demuestra que existen ciertas fallas comunicacionales que

producen que la informacion de la marca sea difundida de manera correcta a potenciales

clientes de la ciudad.

P4. Al ver este logo ¢con qué producto o servicio asocia a la marca Happy Fit?

ALTERNATIVAS NUMERO PORCENTAJE
Comida 189 53%
Comida Saludable 134 37%
Salud 14 4%
Otros productos 10 3%
No responde 9 2%
Otras marcas 2 1%
No conoce la marca 1 0%

Tabla 5 - Asociacion de imagen y producto
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Zully Tomala y Gabriel Tomala

Al ver este logo écon qué producto o servicio asocia a la marca Happy Fit?

359 respuestas

m Comida

 Comida Saludable
B Salud

m Otros productos
m No responde

m Otras marcas

m No responde

Graéfico 8 - Asociacion de imagen y producto

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Zully Tomala y Gabriel Tomala



Analisis e Interpretacion

Esta pregunta se aplico con el fin de identificar la coherencia que existe entre el
aspecto visual - comunicacional y el propdsito de la marca, a través de la imagen
(imagotipo) de Happy Fit.

Las respuestas de los encuestados en esta pregunta, fueron agrupadas en criterios
que evidenciaron: que si bien se relaciona a Happy Fit como una marca que ofrece
alimentos (53%), los encuestados también la perciben en otros &mbitos de productos y
servicios que se alejan de su real finalidad; la cual es ofrecer comida saludable, criterio
que alcanz6 un 37%.

La interpretacion de estos resultados estan asociados con las posibles causas de
los porcentajes de la pregunta anterior, es decir, las fallas comunicacionales, ademas de
la carencia de aspectos actitudinales los que funcionan como potenciadores de la marca,

y en pequefia medida ciertas equivocaciones en la parte visual del negocio.

P5. Happy Fit es un emprendimiento de la ciudad de Chone dedicado a la venta de
productos alimenticios saludables. ¢Este enunciado tiene relacion con la imagen

que la marca proyecta?

ALTERNATIVAS NUMERO PORCENTAJE
Si 212 59.1%
Tal vez 131 36%
No 16 4.5%

Tabla 6 - Relacién de imagen y servicio
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Zully Tomala y Gabriel Tomala
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Happy Fit es un emprendimiento de la ciudad de Chone dedicado a la venta de productos
alimenticios saludables. ; Este enunciado tiene relacion con la imagen que la marca proyecta?

359 respuestas

@ Si
® No

Tal vez

Grafico 9 - Relacion de imagen y servicio
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Zully Tomala y Gabriel Tomala

Analisis e Interpretacion

En este grafico se evidencia la opinién de los encuestados sobre la relacién
concepto de marca versus imagen (imagotipo) del negocio. Al conocer la verdadera
actividad del emprendimiento las personas que participaron en este estudio decidieron
con un 59.1%, que si existe una relacion coherente entre los dos aspectos.

Sin embargo, existe un porcentaje significativo (36.5%), que indica duda
respecto a la coherencia entre la parte visual y conceptual de Happy Fit, esta inseguridad
se ve reflejada en resultados anteriores, marcando una tendencia.

Es asi como esta cifra puede estar relacionada con la carencia y mal manejo de
informacion sobre la marca en las plataformas publicitarias que usa el emprendimiento,
generando confusion o un concepto equivocado en lo que a su negocio se refiere. Ya
que las respuestas apuntan a que se puede considerar al mismo en otras opciones de

emprendimiento.
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P6. ¢ Por qué medio conocio usted la marca Happy Fit?

ALTERNATIVAS NUMERO PORCENTAJE
Amigos, familia, 161 44.8%
colegas
No conozco la marca 126 35.1%
Redes sociales 71 19.8%
Publicidad
(flayers, carteleras, 1 0.3%
cupones)
Med?9§ tradicionalfas 0 0%
(televisidn, prensa, radio)

Tabla 7 - Cémo conoci6 a Happy Fit
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Zully Tomala y Gabriel Tomala

i Por qué medio conocid usted la marca Happy Fit?

359 respuestas

@ No conozco la marca
@ Amigos, familiares, colegas
Redes sociales

@ Ivedios tradicionales (radio, television,
prensa)

@ Fublicidad (flayers, carteleras, cupones)

Grafico 10 - Cémo conocid a Happy Fit
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Zully Tomala y Gabriel Tomala

Analisis e Interpretacion

Esta interrogante sirve para identificar el medio por el cual, Happy Fit ha logrado
darse a conocer en el mercado de la ciudad de Chone. El 44.8% de los encuestados
supieron de la marcar a través de sus familiares, amigos y colegas; mientras que el
35.1% no conocen del emprendimiento.

A pesar de estos resultados relativamente positivos, existe una cifra muy
importante, solo el 19.8% han escuchado del negocio a través de redes sociales, este

porcentaje es relevante debido a la realidad de Happy Fit.
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Siendo un emprendimiento que vende productos y brinda servicios de manera
online solo una pequefia parte del mercado de Chone se han enterado del negocio por
dicha via, demostrando una vez mas las falencias con respecto al manejo
comunicacional por medio de plataformas digitales, es decir existe una carencia de
contenido y alcance.

P7. En el altimo afio, ¢con qué frecuencia escuché sobre la marca Happy Fit?

ALTERNATIVAS NUMERO PORCENTAJE
No he oido sobre la
marca 126 3.1%
Con poca frecuencia 30 8.4%
Con frecuencia 159 44.3%
Con mucha
frecuencia 44 12.3%

Tabla 8 - Con qué frecuencia escucha sobre Happy Fit
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Zully Tomalé y Gabriel Tomala

En el ultimo afio, ;con qué frecuencia escuché sobre la marca Happy Fit?

359 respuestas

@ No he oido sobre la marca
@ Con poca frecuencia

Con frecuencia
@ Con mucha frecuencia

Grafico 11 - Con qué frecuencia escucha sobre Happy Fit
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Zully Tomala y Gabriel Tomala

Anélisis e Interpretacion
Esta interrogante tiene la finalidad de conocer el nivel de actividad

comunicacional que realiza Happy Fit en el mercado de Chone. Con un 44.3% los
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encuestados indicaron que han escuchado del emprendimiento de forma frecuente, muy
frecuente 12.3% y con poca frecuencia 8.4%.

Es importante analizar que si bien en el grafico presentado podemos observar
como las personas encuestadas en su mayoria dicen haber escuchado con frecuencia
informacion sobre Happy Fit, no es alejada la diferencia con el porcentaje que menciona
no saber de la marca y quienes dicen recibir de modo poco frecuente informacion.

Respuestas que concuerdan con las obtenidas en el focus group planteado
anteriormente en este capitulo y que evidencia también la falta de periodicidad en sus
canales de informacion.

P8. En el ultimo afio ¢por qué vias ha visto o escuchado sobre la marca Happy

Fit? Seleccione todas las opciones que apliquen.

ALTERNATIVAS NUMERO PORCENTAJE
En las redes sociales 167 46.5%
Con amigos, familia y
colegas 137 38.2%
No he escuchado de
la marca 121 33.7%
En anuncio en
aplicaciones moviles 24 6.7%
En anuncio de
television 12 3.3%
En anuncio de radio 2 0.6%
En anuncio de
periddico 1 0.3%

Tabla 9 - Medios de difusién de Happy Fit
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Zully Tomald y Gabriel Tomala

81



En el ultimo ano jpor que vias ha visto o escuchado sobre la marca Happy Fit? Seleccione
todas las opciones que apliquen.

359 respuestas

No he escuchado de la marca
Publicidad (flayers, cartelera,
cupones)

En las redes sociales

121 (33.7 %)

4(1.1%)

167 (46.5 %)
En anuncio de radio§—2 (0.6 %)

12 (3.3 %)
1(0.3 %)

En anuncio de television

En anuncio de periddico
En anuncio de aplicaciones
méviles

Con amigos y familia

24 (6.7 %)
127 (35.4 %)

Con amigos familia y colegas

=

50 100 150 200

Gréfico 12 - Medios de difusion de Happy Fit
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Zully Tomala y Gabriel Tomala

Andlisis e Interpretacion

Esta pregunta busca revelar cudles son los medios y vias por las cuales el

mercado de Chone ha visto o escuchado sobre Happy Fit con mayor frecuencia. Siendo

las redes sociales, el medio preponderante con un 46.5% y los medios tradicionales;

sobre todo la prensa, la minoria con 0.3%.

En este caso la posicion que ocupan las redes sociales en esta pregunta se debe

a la cantidad de meses estudiados, sin embargo, este porcentaje no esta tan alejado de

los otros criterios como deberia, debido a su condicién de emprendimiento online, es

asi como con un 38.2% las personas han escuchado de la marca a través de amigos,

familia y colegas.
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P9. ¢ Como describiria su opinion de esta marca?

ALTERNATIVAS NUMERO PORCENTAJE
No he escuchado
hablar de la marca 121 33.7%
Nada favorable 0 0%
Algo favorable 14 3.9%
Favorable 103 28.7%
Muy favorable 121 33.7%

Tabla 10 - Opinién de la marca Happy Fit
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Zully Tomala y Gabriel Tomala

iComo describiria su opinion de esta marca?

359 respuestas

@ No he oido hablar de esta marca
@ Nada favorable
Algo favorable
@ Favorable
28.7% @ Muy favorable

Grafico 13 - Opinion de la marca Happy Fit
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Zully Tomalé y Gabriel Tomala

Andlisis e Interpretacion

Esta pregunta pretende evidenciar la percepcién y aceptacion que la marca
proyecta hacia el mercado de la ciudad de Chone. Existe un empate de porcentaje, con
un 33.7%, los encuestados se dividen en dos grupos, el primero manifiesta su opinién
como muy favorable y el segundo, no conoce la marca.

Este resultado es muy importante ya que da un indicio claro de las fallas dentro
de los lineamientos actitudinales y comunicacionales de la identidad corporativa de la
marca. Esta similitud no deberia existir si los aspectos antes mencionados estuvieran

bien trabajados y ejecutados.
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4.1.5. Analisis de los canales de informacion del emprendimiento Happy Fit.
Instagram

El presente andlisis tiene como objeto de estudio al principal canal de
informacion del emprendimiento Happy Fit, una cuenta empresarial en la plataforma
Instagram.

A partir del 20 de agosto del 2019, se dio inicio a la difusion de los contenidos
por parte de Happy Fit en esta red social. Ivana Alcivar, creadora del emprendimiento,
reconoce a Instagram como principal herramienta para obtener nuevos clientes y
difundir su marca. A continuacion se presentara un informe métrico de la actividad en
Instagram de la cuenta “@Happyfitchone”, en un periodo de Octubre 2019 — Agosto
2020.

Seguidores segun ubicacion:

Chone, Manabi Province NN

Portoviejo, Manabi Provin...

u
Guayaquil, Guayas Province
Manta, Manabi Province §
Quito, Pichincha Province |}
Calceta, Manabi Province I
Canuto, Manabi Province |
Puerto de Manta, Manabi P... |
Tosagua, Manabi Province |
Bahia de Caraquez, Manab...

0 200 400 600 800 1000

Gréfico 14 - Seguidores segln ubicacién en Instagram
Fuente: SocialGest
Elaborado por: Zully Tomala y Gabriel Tomala

En la gréfica se visualiza la ubicacion donde se encuentra el mayor nimero de

seguidores del emprendimiento Happy Fit en Instagram, siendo la ciudad de Chone, el
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territorio donde se concentra alrededor de 800 seguidores; ocupando el primer puesto
de esta metrica.

Los territorios de Portoviejo y Guayaquil ocupan el segundo y tercer puesto, con
alrededor de 50 y 25 usuarios respectivamente. Como era de esperarse los fans de la

marca se encuentran, en su mayoria, donde se desarrolla la misma, la ciudad de Chone.

Seguidores segun el género:

emenino s ascuiino naerniao U.4%
Br ino 80.7% [l Masculino 19% I Indefinido 0.4%

Grafico 15 - Seguidores segin género en Instagram
Fuente: SocialGest
Elaborado por: Zully Tomala y Gabriel Tomala

Los resultados del andlisis de la cuenta de Instagram de Happy Fit, revelan datos
relacionados con el género de los seguidores del emprendimiento. En su mayoria son
mujeres, logrando un porcentaje del 80.7%, En el caso de los hombres estos representan
el 19% del puablico del emprendimiento y tan solo un 0.4% a personas con género

indefinido.
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Estas cifras descubren un dato muy importante ligado con el pablico objetivo al
que se enfrenta la marca, al cual debera direccionar sus contenidos para lograr un
verdadero y significativo alncance en redes.

La tendencia del publico objetivo que se evidencia en este resultado, esta
asociada a la actividad y servicio que ofrece el emprendimiento. La alimentacién
saludable y el cuidado personal, son factores importantes para el sector femenino; a
partir de ahi se establece un vinculo entre la marca y su publico que empatizan ante la
misma motivacion y es un punto de partida relevante para poder construir la

personalidad y la identidad de Happy Fit.

Seguidores segun el género y rango de edad:

450
400
350
300
250
200
150

100
K O i
o M — = - —_— _—

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-mas
B Total femenino [l Total masculine [l Total indefinido

Grafico 16 - Seguidores por género y edad en Instagram
Fuente: SocialGest
Elaborado por: Zully Tomala y Gabriel Tomala

Al igual que el gréafico anterior, la siguiente medicion muestra el género de los
fans del emprendimiento, con su respectivo rango de edad. Determinando que
aproximadamente 460 mujeres de entre 25 a 34 afios conforman el grupo mayoritario
de seguidores de la marca en la plataforma de Instagram. En segundo lugar contintan
las mujeres (mas de 300) ubicadas en el rango de 18 a 24 afios.

En el caso del género masculino, el estudio revela que un poco méas de 100
hombres de entre 25 a 34 afos, siguen la cuenta de HAPPY FIT y del rango de 18 a 24
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afios, al igual que en las mujeres, esta de segundo lugar. Anteriormente se comprobd el
publico objetivo por género, aqui podemos observarlo segun el rango de edad.

Esta tendencia también influye en la construccion de la personalidad de Happy
Fit dentro de su identidad corporativa, ya que conocer el rango de edad de su publico,
le permitira desarrollar caracteristicas que generen conexion con sus consumidores y

potenciales clientes.

Publicaciones

50
45
40
35
30

10
q mE._ .=
. —

0c12019  Nov2019  Dic2019  Ene2020 Feb2020  Mar2020  Abr2020  May2020  Jun2020  Jul2020  Ago 2020
M Publicaciones

Grafico 17 - Publicaciones mensuales en Instagram
Fuente: SocialGest
Elaborado por: Zully Tomala y Gabriel Tomala

En la siguiente estadistica se encuentran los numeros de las publicaciones por
meses, cada resultado evidenciado, se debe a su propio contexto. En Octubre del 2019,
la cuenta de Instagram llevaba 3 meses activa, lo cual indica el decrecimiento de
contenido que se compartié en ese mes.

En los ultimos meses del 2019 e inicios del 2020, las cifras varian y mantienen
un margen similar hasta abril, donde la cantidad de contenido se reduce a 5

publicaciones. Esta baja ocurrié durante el mes de inicio de la emergencia sanitaria
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debido a la pandemia del COVID-19, el emprendimiento suspendié su actividad hasta
el 27 de abiril.

A pesar de que su regreso se da a inicios de mayo, no es hasta junio donde se
eleva el nimero de publicaciones compartidas; si bien, estos resultados revelan la nueva
normalidad debido al contexto actual y la necesidad de utilizar las redes sociales como
canales de informacion; se evidencia también que la actividad de difusion de contenido
no es constante.

Este dato concuerda una vez mas con los resultados obtenidos en las encuestas
y focus group presentados en este capitulo, donde comunicacionalmente, la
periodicidad y construccion de contenido resulta una debilidad para la identidad de

Happy Fit.

Impresiones - Alcance — Reacciones

Alcance e Impresiones

50000
40000

30000
20000
nall_l_n o
o || = ] - - e || | -

Oct 2019 Nov 2019 Dic 2019 Ene 2020 Feb 2020 Mar 2020 Abr 2020 May 2020 Jun 2020 Jul 2020 Ago 2020

B Alcance B Impresiones

Grafico 18 - Alcances e impresiones en Instagram
Fuente: SocialGest
Elaborado por: Zully Tomala y Gabriel Tomala

Es el alcance de las publicaciones de una cuenta, el que revela a cuantos
seguidores llega el contenido que comparte. En el caso de Happy Fit, los resultados
revelan que el contenido publicado se mantiene en un rango positivo del alcance entre
los usuarios de Instagram, siendo el nimero mas alto, casi 900 usuarios en el mes de

julio donde ya cuenta con aproximadamente 1000 seguidores.
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En cuanto a las impresiones, las cuales evidencian el nimero de veces que los
usuarios han visualizado un contenido; Happy Fit maneja un porcentaje proporcional al
numero de alcance, durante octubre 2019 a abril del 2020, ya que las cifras revelan que
durante mayo, junio, julio y agosto; no solo llegaron a la mayoria de sus seguidores,
sino que ese contenido fue visualizado repetidamente a través de las veces compartidas,
publicidad, etc.

Mientras menor actividad de la cuenta, existe un menor porcentaje de alcance
hacia los seguidores, sucede igual con con el nivel de impresiones que se obtienen a
relacion de la difusion del contenido compartido.

Reacciones

300
200 I
o B0 B . m B _ = _H_ N

02019 Nov2019  Dic2018  Ene2020  Feb2020  Mar2020  Abr2020  May2020  Jun2020  Jul2020  Age 2020
B Me gusta ll Comentarios

Grafico 19 - Nimero de reacciones en Instagram
Fuente: SocialGest
Elaborado por: Zully Tomala y Gabriel Tomala

Considerando el nimero de seguidores y el alcance de las publicaciones que la
cuenta de Happy Fit maneja, las cifras en este grafico muestran la baja interaccion que
existe con los seguidores.

Si bien el contenido compartido es visualizado por una gran cantidad de
usuarios, las reacciones al mismo no son proporcionales. Tenemos en su mayoria a los
“likes” o me gustas en Instagram, como las reacciones que las publicaciones de Happy
Fit reciben, pero en el caso de los comentarios o respuestas directas con sus seguidores,
el nimero durante cada mes se puede ver que es minimo e incluso inexistente durante

el mes de mayo, por ejemplo.
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Esto evidencia la falta de interaccion con los pablicos y sobre todo refuerza las
respuestas obtenidas en el focus group analizado en este capitulo, donde se comprueba

la carencia de aspectos actitudinales que conforman la identidad de una marca.

Seguidores ganados
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I seguidores ganados

Grafico 20 - Seguidores ganados Instagram
Fuente: SocialGest
Elaborado por: Zully Tomala y Gabriel Tomala

En esta grafica se visualiza el nimero de seguidores que Happy Fit ha
conseguido en su cuenta de Instagram por mes; a partir de Octubre 2019 a Marzo de
2020 se evidencia el decrecimiento de este numero.

Precisamente en mayo 2020, donde el emprendimiento retoma sus actividades
luego de un mes aproximadamente de pausa, este nUmero empieza a crecer; en junio,
julio y agosto, la cuenta se hace de aproximadamente 300 seguidores nuevos bajo el
contexto de la reapertura y la nueva normalidad.

Una vez més estas cifras elevadas se enmarcan en el contexto de factores
externos, si analizamos los meses anteriores, se evidencia como el débil desarrollo de
sus canales de informacion no les permite aumentar seguidores, sino mas bien bajar el

ndmero de los mismos.
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Facebook

Al igual que en la plataforma Instagram, el presente analisis tiene como objeto
de estudio de la pagina de Facebook del emprendimiento Happy Fit.

Desde el 20 de agosto del 2019, se activo la pagina en esta red social, pero desde
su creacion se ha mantenido como una réplica de la cuenta de Instagram.

A continuacion se presentara un informe métrico de la actividad en Facebook de

la pagina “Happy Fit”, en un periodo de Octubre 2019 — Agosto 2020.

Seguidores segun ubicacion

Chone Ecuador
Portoviejo Ecuador
Manta Ecuador
Guayaquil Ecuador
Santo Domingo Ecuador
Calceta Ecuador
Rocafuerte Ecuador
Quito Ecuador

Flavio Alfaro Ecuador

Tosagua Ecuador

40 60 80 100 120

]
[=]

Grafico 21 - Seguidores segin ubicacion en Facebook
Fuente: SocialGest
Elaborado por: Zully Tomala y Gabriel Tomala

El siguiente gréfico revela la cantidad de seguidores que posee Happy Fit en
Facebook segun el lugar donde viven. Claramente Chone es la ciudad con mas
seguidores, posee mas de 100 perfiles, le sigue Portoviejo y Manta con alrededor de 17

y 3 seguidores respectivamente.
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Seguidores segun el género

B Femenino 79% Ml Masculino 21% B Indefinido 0%

Grafico 22 - Seguidores segln su género en Facebook
Fuente: SocialGest
Elaborado por: Zully Tomaléd y Gabriel Tomala

En este pastel se encuentran los porcentajes de los seguidores, segin su género,
de la pagina de Happy Fit en Facebook, el cual posiciona a los géneros: femenino en
primer lugar con 79%, masculino 21% y por ultimo con 0% al indefinido.

De los 156 seguidores que Happy Fit tiene en la red social, la mayoria son
mujeres, esta tendencia coincide con los datos de la red social Instagram, reafirmando
su publico objetivo.

De igual forma se comprueba que el servicio que ofrece Happy Fit determina a
su publico femenino, que como indica su pagina de Facebook, se enmarca en la

categoria de “salud y belleza”.
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Seguidores segun el géneroy rango de edad
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Grafico 23 - Seguidores segln género y edad en Facebook
Fuente: SocialGest
Elaborado por: Zully Tomal& y Gabriel Tomala

El grafico presentado registra a los seguidores de Happy Fit en Facebook, segtn
su género y edad. De los 156 usuarios que siguen al emprendimiento, 56 son mujeres
gue se encuentran entre 25 a 34 afios, siendo este su principal publico; dentro de ese
mismo rango de edad se encuentran solo 20 personas del género masculino.

Otro publico con un resultado significante es el de las personas de 18 a 24 afios,
donde las mujeres se encuentran con 28 perfiles y en el caso de los hombres solo hay 5
cuentas de Facebook que siguen al emprendimiento.

Estos datos refuerzan la segmentacion de pablico objetivo de la marca.

Publicaciones

25
20
15
10

5

Oct 2019 MNov 2019 Dic 2019 Ene 2020 Feb 2020 Mar 2020 Abr 2020 May 2020 Jun 2020 Jul 2020 Ago 2020

B Publicaciones

Graéfico 24 - Publicaciones mensuales en Facebook
Fuente: SocialGest
Elaborado por: Zully Tomala y Gabriel Tomala
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En esta gréfica se establecen los meses donde hubo mayor cantidad de contenido
en la pagina de Happy Fit, en donde julio y agosto ocupan el primero y segundo puesto
con 21y 16 publicaciones respectivamente. Sim embargo no hay actividad durante los
meses de enero, febrero y mayo.

Es aqui donde podemos evidenciar que esta plataforma solo cumple la funcion
de réplica de la cuenta de Instagram del emprendimiento, ya que solo se comparte
automaticamente el contenido que se genera en Instagram al tener las cuentas
vinculadas.

No existe creacion de contenido adaptado a esta red social, lo cual significa
desaprovechar los recursos y herramientas que Facebook ofrece a las marcas y su
construccion de identidad.

Alcance

Totales Pagas Organicas Viral

3.118 0 3.056 2.704

Gréfico 25 - Alcance en Facebook
Fuente: SocialGest
Elaborado por: Zully Tomala y Gabriel Tomala

En esta tabla el alcance se ve reflejado con un total de 3.118 personas, ese es el
numero de personas a las que el contenido de Happy Fit les ha aparecido en su perfil de
Facebook. Al igual que en las impresiones, la marca no contratdé ningln servicio de
publicidad para elevar su nivel de alcance, en consecuencia este es organico,
representando a 3.056 cuentas en la red social.

La viralidad del contenido, es decir las personas que vieron las publicaciones a
través de comentarios realizados por otros usuarios, reacciones y mediante posts

compartidos, esti conformada por 2.704 cuentas de la red social.
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Este dato es de suma importancia por la forma en la que esta red social trabaja.
Mientras menor actividad tenga la pagina de Happy Fit, serd menor su alcance; debido
a que el algoritmo de seleccion que la plataforma maneja, hace que las publicaciones
que realiza no aparezcan en el muro como si lo hacen las publicaciones de péginas con

mayor creacion de contenido.

Impresiones
Totales Pagas Organicas Viral
9.645 0 9.005 5.059

Graéfico 26 - Impresiones en Facebook
Fuente: SocialGest
Elaborado por: Zully Tomald y Gabriel Tomala

En la siguiente tabla se encuentran las cifras correspondientes a las impresiones
que tiene la pagina de Happy Fit en Facebook, es decir, las veces que los usuarios de la
plataforma han podido observar de manera repetida una publicacion. Asi se revela que,
durante el periodo de tiempo establecido un total de 9.645 personas pudieron ver mas
de una vez las publicaciones del emprendimiento.

Toda esta visualizacion se ha generado de manera organica, es decir, sin
contratar algun tipo o plan de publicidad, obteniendo la cantidad de 9.005 impresiones,
dentro de este nimero se encuentran las personas que siguen o no a la cuenta de la marca
y han visto su contenido a través de métodos gratuitos.

Dentro del contexto de la viralidad del contenido, la tabla muestra una cantidad
que hace referencia a las veces que las personas vieron publicaciones de modo constante

debido a que otros usuarios compartieron, comentaron o reaccionaron a un post.
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Interactividad
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B interacciones

Graéfico 27 - Interactividad en Facebook
Fuente: SocialGest
Elaborado por: Zully Tomal& y Gabriel Tomala

La siguiente tabla registra los datos que conciernen a los meses con mayor
interaccion, es decir, comentarios, reacciones y publicaciones compartidas. Los
resultados coinciden con el gréafico anterior donde se revelan los meses con mayor
cantidad de contenido: noviembre 2019, julio y agosto del 2020, son los que cuentan
con cifras significantes. Cada uno posee 60, 141y 62 interacciones respectivamente.

Esto demuestra que a mayor cantidad de contenido nuevo, la respuesta del
publico es mas alta. Ademas se recalca la falta de publicaciones que se dan en la pagina,
haciendo de la interaccion algo casi inexistente. Un dato revelador en cuanto a la
identidad corporativa del emprendimiento y sus falencias actitudinales y
comunicacionales, las cuales se han presentado ya en los resultados obtenidos en las
diferentes técnicas de investigacion empleadas en este estudios y las cuales se refuerzan

en este resultado métrico.
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Seguidores ganados y perdidos
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Gréfico 28 - Seguidores ganados y perdidos en Facebook
Fuente: SocialGest
Elaborado por: Zully Tomala y Gabriel Tomala

En la siguiente estadistica se encuentran los meses donde Happy Fit gano y
perdié mayor nimero de seguidores. Agosto del 2020 fue el mes donde mas personas
siguieron la cuenta en Facebook, alcanzando un total de 21 fansy 1 una persona dejo
de seguirlos. Julio es el segundo periodo de la estadistica donde la marca presenta una
alta actividad de crecimiento, gan6 20 nuevos seguidores.

Sin embargo, el Unico mes donde no hubo personas interesadas en conocer sobre
el emprendimiento fue abril del 2020, tampoco existe pérdida de seguidores. Esta falta
de actividad ocurre durante el periodo de pausa que Happy Fit se tomd debido a la
pandemia del COVID-19.

Actualmente Happy Fit tiene 156 seguidores, una cifra que se encuentra lejos de
ser comparada con los seguidores en Instagram, las razones se evidencian en estos

resultados, donde la falta de contenido ha determinado la carencia de seguidores.
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4.2. Comprobacion de hipotesis y objetivos

Objetivo General

Hipdtesis General

Resultados

Determinar la influencia
de la identidad
corporativa en el
posicionamiento del
emprendimiento Happy
Fit en el mercado de la

ciudad de Chone.

La identidad corporativa
influye en el
posicionamiento del
emprendimiento Happy
Fit en el mercado de

consumo de Chone.

El aporte obtenido con a
través de las entrevistas
de los expertos, revelan la
importancia de la
identidad corporativa en
los emprendimientos para
lograr posicionamiento.
El objetivo general fue
comprobado mediante el
analisis de las encuestas y
grupos focales
presentadas en el Cap.

V.

Ademas de los resultados
conseguidos en el
informe métrico de los
canales de informacion
del emprendimiento

Happy Fit.
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Objetivos Especificos

Hipotesis Especificas

Resultados

Identificar las herramientas
de identidad corporativa que
utiliza el emprendimiento
Happy Fit para posicionarse

en el mercado de Chone.

Happy Fit utiliza
herramientas de la
identidad corporativa
para lograr posicionarse

en el mercado de Chone.

Se identificaron las
herramientas de
identidad corporativa
(aspecto visual) que el
emprendimiento Happy
Fit utiliza para
posicionarse; a traves
de las encuestas e
informe métrico, en el

Cap. IV.

Identificar el publico
objetivo donde se
comercializa los

emprendimiento Happy Fit.

Happy Fit tienen un
publico objetivo en su
mayoria femenino y entre
un rango de edad de 20 y

30 afios.

Este objetivo fue
demostrado con la
aplicacion de las
encuestas evidenciadas
enel Cap. IVyel
informe métrico donde
revela los seguidores

por su edad y género.
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Analizar el posicionamiento
del emprendimiento Happy
Fit en el mercado de la

ciudad de Chone.

Happy Fit se encuentra
medianamente
posicionado en el
mercado de la ciudad de

Chone

Mediante las
encuestas, grupos
focales y el informe
métrico presentado en
el Cap. 1V, se
comprueba que Happy
Fit ha logrado
posicionarse
medianamente en el
mercado de Chone.
Resultados que se
evidencian ante las
falencias en las
practicas
comunicacionales y
actitudinales de la

identidad corporativa.
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CAPITULO V

5. Conclusiones y Recomendaciones

5.1. Conclusiones

En la presente investigacion titulada “La identidad corporativa en el
posicionamiento de emprendimientos en el mercado de consumo. Caso: Happy Fit en
la ciudad de Chone. Octubre 2019 — Marzo 2020, se pueden concluir los siguientes
aspectos:

El emprendimiento Happy Fit se ha construido con conceptos improvisados en
cuanto al &mbito visual, actitudinal y comunicacional, ya que no existe un criterio

profesional relacionados a estos campos.

Happy Fit ha conseguido un crecimiento significativo en el mercado de consumo
de la ciudad debido a factores como la calidad de sus productos, el actual contexto

mundial y en parte, por su identidad corporativa.

La identidad corporativa del emprendimiento Happy Fit, ha logrado un manejo
visual positivo de la marca, como se refleja en el GRAFICO 12, el cual hace referencia
a la asociacion del producto que ofrece con el imagotipo. Sin embargo, los aspectos

actitudinal y comunicacional, presentan falencias.

En cuanto al &mbito actitudinal, la cultura corporativa y la personalidad de la

marca no han tenido el desarrollo y la gestion que demandan.

Dentro del contexto de comunicacién corporativa existen debilidades

relacionadas a la creacion y planificacidon de contenido en sus canales de informacion.
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La comunicacion externa del emprendimiento carece de periodicidad y

construccion del mensaje en las plataformas digitales como Instagram y Facebook.

No se ha potencializado el uso de redes sociales, siendo estas las Unicas

plataformas de difusion que utiliza el emprendimiento Happy Fit.

Se concluye en base a todos los resultados adquiridos y en calidad de
investigadores de este proyecto, que la identidad corporativa del emprendimiento
Happy Fit, no se ha desarrollado plenamente debido a la falta de conocimientos y
planificacion en cuanto al planteamiento de objetivos y estrategias, que les permitan
generar acciones a cumplir para potencializar y mejorar su marca. Esta carencia de
directrices, parte desde el ambito comunicacional, el mismo que es primordial para el

desarrollo y difusion de la identidad corporativa del negocio.

5.2. Recomendaciones
Para mejorar la marca Happy Fit, es necesaria la intervencion de profesionales

en los aspectos comunicacional, actitudinal y visual.

Fortalecer la identidad corporativa a través de estrategias que le permitan

expandir su posicionamiento en el mercado de consumo de Chone.

Desarrollar la personalidad de la marca y cultura corporativa para lograr la

diferenciacion de la misma y generar vinculos con sus publicos.

Para fortalecer el aspecto comunicacional se recomienda la creacion de un
calendario editorial semanal y mensual para establecer una periodicidad en las

publicaciones.
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Como principal recomendacion, en la cual convergen las anteriores mencionadas;
la implementacién de un plan de comunicacion para el emprendimiento Happy Fit, es
vital para contribuir en el fortalecimiento de los &mbitos que conforman su identidad
corporativa.

Propuesta que surge ante los resultados adquiridos e interpretados por los
investigadores de este proyecto, los cuales evidencian y permiten diagnosticar los
inconvenientes que presenta la identidad corporativa del emprendimiento y que ademas
se encuentran enmarcados en las falencias, en el que este tipo de estrategia tiene su
funcionalidad.

Siendo asi, el plan de comunicacién, la mejor opcion para establecer objetivos y
planificar estrategias que generen resultados positivos para el mejoramiento de la

identidad corporativa de Happy Fit.
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CAPITULO VI

6. Propuesta

6.1. Titulo de la propuesta

Plan de Comunicacidn para el emprendimiento Happy Fit

6.2. Periodo de ejecucion
6.2.1. Fecha de Inicio.
Luego de ser aprobado el proyecto de investigacion, la propuesta iniciara en
noviembre de 2020.
6.2.2. Fecha de Finalizacion.

Finalizara en enero de 2021.

6.3. Descripcion de los beneficiarios
6.3.1. Beneficiarios directos.
Emprendimiento Happy Fit.
6.3.2. Beneficiarios indirectos

Publicos de Happy Fit.

6.4. Ubicacion sectorial y fisica
Este plan de comunicacion se llevara a cabo para el emprendimiento Happy Fit

de la ciudad de Chone.

6.5. Entidad ejecutora
Los autores de esta investigacidn ejecutaran esta propuesta en colaboracion con

los propietarios de Happy Fit.
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6.6. Introduccioén

Actualmente la construccién de las marcas reline caracteristicas que van mucho
maés alla de la elaboracién de un logotipo. Aspectos como la cultura corporativa, la
personalidad de marca, la comunicacion corporativa, entre otros; han tomado el mismo
grado de importancia que el ambito visual. Condicionado el éxito de un producto o
servicio.

Estos aspectos no solo han tomado relevancia en las grandes organizaciones,
sino también en los pequefios y medianos emprendimientos; generando una tendencia
de comunicacion de marcas. Es aqui donde la identidad corporativa aparece como el
principal eje de aquella tendencia.

La suma de los procesos que intervienen en la construccién de la identidad
corporativa de una marca, responden a las necesidades de los publicos y a los objetivos
de los emprendimientos que pretenden posicionarse en el mercado. Y es la
comunicacion el punto donde convergen todos estos procesos de formacion de la
identidad.

La creacion de un plan de comunicacion contribuira en el fortalecimiento de la
identidad corporativa de los emprendimientos para alcanzar mayor difusion,

posicionamiento y diferenciacion.
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6.7. Justificacion

Los resultados de esta investigacion evidencian la necesidad de implementar un
plan de comunicacién que contribuya al mejoramiento de la identidad corporativa del
emprendimiento Happy Fit desde el aspecto comunicacional. Tanto las encuestas,
entrevistas y focus group aportan a esta decision, ya que revelan las falencias que existe
en el emprendimiento en cuanto a su identidad corporativa.

Es ademas, importante el analisis, diagnostico y prescripcion que como futuros
profesionales, los investigadores de este estudio desarrollan. Al interpretar los
resultados, la creacion e implementacién de un plan de comunicacion resulta la opcion
maés efectiva para llevar acabo, ya que se requieren tomar acciones y cumplir objetivos;
que otras propuestas no aportarian para el mejoramiento de la identidad corporativa de
Happy Fit.

Basado en un marco conceptual, un plan de comunicacion desarrolla, construye
y mejora la estructura de un negocio, para plantearse metas que le permitan obtener
resultados, ademas de fortalecer su area comunicacional para crear coherencia entre lo
que se hace y se dice, de esta manera se pueden evitar problemas de ventas, reputacion
y difusion de informacidn (Gonzales, Napoles, & Naranjo, 2013).

Su funcionalidad se centra en mostrar un negocio al publico de manera efectiva,
a través de estrategias comunicacionales que ayuden a potencializar los mensajes de una
marca, ademas de reforzar sus recursos y su comunicacion externa e interna; es asi como
un plan de comunicacion es un proceso ordenado que dibuja una ruta directa hacia el
consumidor, para lograr su acercamiento e interaccion con el negocio en cuestion
(Nufio, 2017).

La creacion de un plan de comunicacion no es exclusiva de las grandes

empresas, de hecho, en pequefios emprendimientos es imperativo contar con una guia
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que conduzca al éxito de una marca, de ahi surge la importancia de que toda empresa
ya sea grande, pequefia 0 mediana cuente con uno.

De ahi, que se justifique su importancia, desde el aporte de conocimientos,
brindando nociones que faciliten el desempefio de quienes desean incursionar en este
tipo de actividades y ademas generando acciones que lleven a cumplir objetivos y por
ende resultados medibles para beneficio de los emprendimientos, ya que serd un
referente para los emprendedores que desean crear sus marcas y posicionar sus negocios

en la ciudad de Chone y la provincia de Manabi.

6.8. Objetivos
6.8.1. Objetivo General.

e Impulsar la identidad corporativa del emprendimiento Happy Fit.

6.8.2. Objetivos Especificos.

¢ Implementar estrategias para la correcta elaboracion de contenidos y su
periodicidad.

e Desarrollar aspectos actitudinales que fomenten el vinculo con sus pablicos.

e Fortalecer el uso de las redes sociales como canales de informacion.

6.9. Andlisis de Factibilidad

Esta propuesta es factible de forma técnica y operativa, debido a que los
propietarios de Happy Fit han demostrado predisposicion e iniciativa para llevar acabo
las acciones que los autores de investigacion han propuesto y ejecutaran para el

mejoramiento de su identidad corporativa.
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Financieramente también

resulta posible esta propuesta, ya que los

emprendedores han resuelto disponer de un presupuesto para realizar las acciones

correspondientes.

6.10. Plan de accién

Actividades Detalles Fecha
Investigacion de la tematica: | Trabajo de Investigacion previo a la
Estudio del Emprendimiento | obtencion de titulo en Ciencias de la
Happy Fit. Comunicacion mencion Periodismo.
Anélisis de resultados Encuestas, focus groups, informe
métrico de redes sgociarl)es. 20/07/20
Diagndstico Conclusiones sobre la situacion de la
identidad corporativa de Happy Fit
Seleccion de la propuesta Plan de comunicacion
Elaboracién del plan de Presentacion de la empresa
comunicacién Diagnostico
Analisis DAFO
Def|n|C|on_de ol?Jetlvos 90/08/20
Grupos de interés
Plan de accion
Presupuesto
Cronograma
Seguimiento del plan
Aprobacion del proyecto de Ejecucion de la propuesta 01/11/20
investigacion

6.11. Administracion de la propuesta

La ejecucidn de la propuesta estara dirigida por los autores de la investigacion.

6.12. Plan de monitoreo y evaluacion
La evaluacion de los resultados se realizara previo a la ejecucion del plan de
accion que se implemente al emprendimiento Happy Fit, mismos que se evaluaran a

través de encuestas a los publicos del negocio.
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6.13. Presupuesto

Manejo de canales de informacién (redes sociales).
Elaboracién de contenido para redes sociales.
Monitoreo y analisis.

Evaluacion y seguimiento.

Plan de Comunicacion Valor Total
Asesoria y elaboracion del plan de comunicacion:
Construccion de aspectos actitudinales para la identidad de
la marca.
Estrategias comunicacionales para difundir | identidad
corporativa y lograr mayor posicionamiento. $1.500
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6.14. Cronograma

ACTIVIDADES

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

ENERO

FASE 1
Construccion de
identidad

Cultura
corporativa

Filosofia
corporativa

Personalidad

Difusion de la
identidad

FASE 2
Gestionar canales
de informacién

Creacion de
plataformas

Construccion de
contenido

Fortalecimiento
de redes sociales

FASE 3
Evaluacién

Monitoreo

Analisis métrico

Encuestas y
entrevistas

FASE 4
Resultados

Informes
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6.15. Plan de Comunicacién

PLAN DE

”

NOIDVIOINNWOD

2020 2021
NOV ENE




Introduccion

Presentacion del
emprendimiento

o 5 Objetivos
Metas a alcanzar

Acciones a aseguirs

Ejes de trabajo

Analisis FODA

Situacion actual del
emprendimiento

Plan de accio

Estrategias
comunicacionales

Seguimiento

Evaluacion




INTRODUCCION

@;‘J En la actualidad la necesidad de mejorar nuestro estilo de vida se ha convertido en un quehacer

imperativo. Nuevos modelos alimenticios y dietas estan disponibles en la internet, algunas de estas

sirven, otras no, sin embargo estos regimen convergen en caracteristicas similares, comida simple,
nutritiva y al alcance de cualquiera.

Happy Fit es un emprendimiento de comida saludable, creado bajo las caracteristicas antes
mencionadas, en donde se brinda productos alimenticios de la mas alta calidad con entrega
inmediata para la comodidad de sus clientes.

Al ser un negocio emergente, el cual usa las plataformas virtuales como medio para publicitar y
promocionar sus productos, Happy Fit requiere estar preparado para sumergirse en el mundo digital
de las redes sociales, para generar impacto y posicionarse en el mercado de la ciudad de Chone,
donde se desarrolla.

. - F - . - ?

Es por esto que generar un plan de comunicacion resulta importante para alcanzar los objetivos de “ﬁ

Happy Fit. Es a traves de este plan en donde se fortalecera la identidad corporativa impulsando a | M
marca en si, ademas de organizar y centrar ideas que pueden ser claves para el exito.



Calidad
Buena Imagen

Motivacion

ANALISIS FODA

Oportunidades

Expansion de Happy Fit

Nuevos mercados

Nuevos canales digitales
de difusion

v

Personalidad de marca no
definida

Falencias en el uso de
redes sociales

Carencia de construccién y
periodicidad de contenidos

Amenazas

Alta competitividad

Devinculacion de clientes

Mala percepcion de los
contenidos por sus publicos



Impulsar la identidad
corporativa del

O BJ ET I VO S emprendimiento

Happy Fit.

Implementar
estrategias para la
correcta elaboracion
de contenidos y su
periodicidad.

Desarrollar aspectos
actitudinales que fomenten
el vinculo con sus
publicos.

Fortalecer el uso de las
redes sociales como
canales de informacion.




PLAN DE ACCION
COMUNICACION EXTERNA

Una forma efectiva de transmitir la identidad corporativa del emprendimiento Happy
Fit, seran las estrategias establecidas en este plan para generar contenido que aporte
mayor visibilidad y huyendo del coste de la publicidad tradicional, con el fin no solo de
que los consumidores tengan conocimiento del producto y decidan adquirirlo;
sino también, aumentar el posicionamiento de la marca.

La estrategia partira desde el enfoque de la comunicacion externa, creando mensajes
adecuados a los publicos estratégicos y generando con ellos una buena relacion. Siendo
las redes sociales, los canales llamados a este plan, como nuevas alternativas de difusion
que fortalezcan la emision y recepcion de la informacion, generando engagement. Esta

relacion ayuda a la difusion del contenido y fortalece el valor de la marca.
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PUBLICO

EJES DEL PLAN
DE ACCION

Personalidad Comunidades Uso de redes sociales

Cultura Corporativa Vinculos
MNuevos canales de
informacion



SABER SER

La construccion de la
cultura corporativa a través
de los antecedentes del
emprendimiento hasta la
actualidad, sera la esencia
de la marca que los
caracterice y diferencie de
la competencia.

VALORES
CONDUCTAS
CREENCIAS

PERSONALIDAD DE MARCA

GENERAR

S0 .

VALORES MISION  VISION

SABER ACTUAR

La filosofia corporativa
basada en lo que el
emprendimientoes y
desea ser, motiva al
cumplimiento de metas
y a realizar acciones
coherentes a lo que
buscan alcanzar.

MISION
VISION




CULTURAY
FILOSOFIA
CORPORATIVA
Conjuntos de elemento
queidentifican la marca
PERSONALIDAD
Caracteristicas humanas
que crean vinculos con los
clientes

vozZ

Transmite la personalidad
de la marca

CONSTRUCCION

TONO
Adaptabilidad de

contextos




PERSONALIZACION DE LA MARCA

Cuidador

Amante

protege a los demas apasionados

Sabio

confiables

Gobernante

lideres

Héroe

ayudan a otros

aventureros

Explorador

creaciones de valor

Creador

visionarios

Mago

hacen cambios

Rebelde

divertidos

Payaso

Inocente

impacto positivo

integracion

Amigo



IMAGEN

Coherencia de la linea grafica

e I|dentificacion
e Diferenciacion

hidortnene | S Merchandising

(A)
¥

e Publicidad de marca

Posicionamiento

e Sentido de pertenencia
e Vinculos con los clientes




GRUPOS DE INTERES

73.8%
FEMENINO B

24.8%
MASCULINO

PUBLICO OBJETIVO




ACCIONES

Concursos — Promociones — Tutoriales —

Interactividad S

Participacion  Ferias— Eventos

Acciones con influencers — Fusion de
marcas para generar productos




Difundir la personalidad del
emprendimiento en sus
mensajes

v

Los contenidos deben
propiciar la interactividad
con los publicos

Generar informacion que
aporte visibilidad y
sinergia con la sociedad

Diversidad de formatos como
videos, infografias, entre otros

Brindar conocimiento
constante del producto

Practicar la periodicidad
y constancia en los
contenidos compartidos




DIFUSION

El uso de las redes sociales y plataformas
digitales es vital para el desarrollo de la
identidad corporativa, ya que a través del
contenido compartido y la interaccion, se
difunde la identidad en cada aspecto de la
misma.

La construccion de contenidos se debe adaptar
a los diferentes canales de informacion y de
igual forma a los publicos a los cuales nos
dirigimos.

El correcto uso de estos canales propiciaran un
alcance y reconocimiento de la marca.



REDES

SOCIALES

En Instagram se fortaleceran las conocidas
historias, las cuales son una forma de difusion
atractiva y sobre todo propicia la interactividad con
los publicos. Estas historias que se publicaran dos
veces al dia, seran: informacion de productos,

encuestas, preguntas, videos cortos y menciones.

De igual forma se utilizaran los posts en la time line
para presentar contenido referente a los productos

y recomendaciones a fines. Guardando coherencia

con la informacion ya compartida en las historias,

se publicara un post por dia.



REDES

SOCIALES

En Facebook se compartiran de forma diaria dos publicaciones de
contenido especifico en su muro: una sobre los productos y otra
que genere vinculo con los publicos como recomendaciones,
memes, etc. Ademas una historia que guarde coherencia con la

informacion proporcionada.

La identidad de marca se plasmara en el contenido que responda
a los intereses de los publicos y a la responsabilidad corporativa
del emprendimiento. Consolidar la comunidad desde la pagina de

Happy Fit, lograra la interaccidn con los seguidores y

reconocimiento de la marca.



Tiktok es una plataforma que se debe aprovechar por
su capacidad de alcance y popularidad. En esta red
social Happy Fit se integrara mediante hashtags que

vinculen a los publicos hacia la comida saludable.

La instantaneidad que propicia esta plataforma, sera la
clave para que en cortos videos, el emprendimiento
genere contenido atractivo y de interés; como:
anécdotas con clientes, mini tutorials de alimentacion,

recomendaciones saludables. Una vez mas se

difundira la identidad corporative. - {‘
=



;:""

N AL

MI RESPUESTA

Gran mayoria de los
usuarios visualiza estos
contenidos antes que la

time line, ademas permite
mayor interaccion.

Sera importante usar la voz
de marca definido y
expresar en cada
publicacion la identidad
corporativa del
emprendimiento.



happyfitchone
Happy Fit
14-Q

Happy Fit te acompania en tus almuerzos :D Aprovecha la
promocion de mitad de semana! Por la compra de un
almuerzo, lleva gratis nuestro delicioso aperitivo frutisalad,
Ensalda de pollo'y col con mayonesa light y frutas. ;)

Happy Fit

64-Q
;Sabias que el limdn posee propiedades para adelgazar y
estimula el higado creando una digestion mas sana? Y si

fuera poco previene enfermedades y depura la sangre.
;Y 0 que tan sequido consumes limon?

iZumo de limén,
zumo de
bendicion!

o T

DY Legusta a elizabethm kff y 23 personas més

happyfitchone Porque comer sano, es comer rico
Disfruta nuestro muffin de mora sin gluten y bajo en calorlas

NO ES DIETA

SE LLAMA COMER SANOD

;b Compartir [f) Megusta O Comentar p:> Compartir

[ﬂ) Me gusta

Q Comentar

Post variados y que fomenten
la interactividad




:g"- Hoppy Fit 15H4
HORA DEL

Practicar y adaptarsea
las tendencias
comunicacionales permitira
generar contenido atractivoy
sobre todo, crear vinculos
con los publicos para que

o ot oe empaticen con la identidad
Dl corporativa que se difundiraa .
\ ‘ ) fox - - 1 » T
4 traves de los contenidos s eljugoms deliciosol &

#sandia #saludable #jugodetox
#fruta #comesaludable #deli
#1it #tacil #refresc Ver mas

7




SEGUIMIENTO

Los objetivos fijados en este plan de
comunicacion seran medidos una vez
puestas en practica las estrategias,
para evaluar la efectividad de la mismas

y conocer los aspectos que aspectos

que deban ser redisefiados.

+ METODOS DE EVALUACION

Encuestas y entrevistas
~——* aleatorias en la calle y en
redes sociales

o Encuestas y entrevistas a
usuarios en redes sociales.

Analisis métrico y de
monitoreo en redes sociales
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ANEXOS

Anexo N°1

Calendario Editorial — Plan de Comunicacion de Happy Fit

0|Fecha Hora Red Social Tematica Contenido Formato Objetivo
10:30 Facebook Productos post Imagen Informar
15:00 Instagram Promocion historia Imagen Informar
Martes 20:00 Tiktok Tutorial videoselfies Audiovisual Informar
Miércoles
Jueves
Viernes
Sabado
Domingo
Lunes 9-nov
10-nov
11-nov
12-nov
13-nov
14-nov
Noviembre-20 | Diciembre-20 | Enero-21 (O] 4
Texto Enlace Hashtag | |Interaccién Comentarios Visualizaciones |Clicks
Disfruta tu dominge con R
~ Menciones 1000 35 100 60
los bowls de Happy Fit
Por la compra de un #comidasaludable
) 1800 a7 300 250
bowl, recibe el segundo #happy
Comer saludable, es X B
R #isalud #comida #happy 3000 1000 1500 2000
comer rico
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ANEXO°2

Preguntas de Focus Group

1. ;Cbémo conoci6 el emprendimiento Happy Fit?

2. ¢Cree que la siguiente imagen tiene relacion con los productos que ofrece Happy
Fit?

3. ¢Qué percibe al ver esa imagen?

4. ;Qué opina de la marca Happy Fit?

5. ¢Sigue a Happy Fit en redes sociales?

6. ¢Cuanta informacion publica Happy Fit en sus redes sociales?

7. ¢Qué tan seguido publica Happy Fit informacion en sus redes sociales?

8. ¢En cudl red social, Happy Fit publica mas informacién?

9. ¢En qué debe mejorar Happy Fit como marca y como emprendimiento?
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Informe Métrico de la cuenta de Instagram de Happy Fit

Obtenido en la plataforma SocialGest

Reporte de métricas

(©) Instagram

@happyfitchone

Powered by

QSocialGest

Resumen total

Total de publicaciones, seguidos y seguidores de tu cuenta.

@
|Z| 224 SO% 1171 S0% 1.161

Total de publicaciones .—) Total de seguidos .(- Total de seguidores

Interacciones
Total de interacciones obtenidas en tu perfil de Instagram a lo largo del rango seleccionado.

[ ]
e®s 763 ' 2.914 ’_“ 95
m Seguidores ganados Me gusta Comentarios
O
“ 267,33% @ 256.348 ‘ﬂ» 60.072
Engagement Impresiones Alcance
S0% 5.015 @ 0 | QL
@D visitas ai perfi Clicks (Website) Clicks (Call)
W o 9 0 0
u Clicks (Email) Clicks (Direction) Clicks (SMS)
— .Poweredby
31 Aug 2020 JsocialGest
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2\ Resumen total

Total historias, alcance, impresiones e interacciones de tus historias.

" 0 0

Total historias Total impresiones

0
l ] Total alcance

0 0

Total taps siguientes Total taps anteriores

Total salidas Total respuestas

% 1 0et 2019 - 31 Aug 2020

= ‘Paweredby
ﬂSoualGest

2\ Benchmark

Se muestra el benchmark entre el periodo actual y el anterior.

m 30 Oct 2018 - 30 Sep 2019

N/D

ﬁ 1 Oct 2018 - 31 Aug 2020

Seguidores totales en el periodo N/D [
30 Publicaciones 190 (+160) '
643 Me gusta 2914 (+2.2T1)
39 Comentarios 95 (+56)
1,30 Prom/Comentarios 0,50 (-0,80)
84.919 Impresiones 256.348 (+171.429)
2.830,63 Prom/impresiones 1.349,20 (-1.481,43)
10.051 Alcance 60.072 (+50.021)
335,03 Prom/Alcance 316,17 (-18,86)
3157 Visitas al perfil 5.015 (+1.858)
560 Seguidores ganados 768 (+208)
0 Clicks - (Location) 0
0 Clicks - (Email) 0
19 Clicks - (Phone) 39 (+20)
0 Clicks - (Web) 0
0 Clicks - (SMS) 0
Powered by
Q SocialGest
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Benchmark de Instagram Stories

Se muestra la comparacién de las historias de Instagram entre el periodo actual y el anterior.

0,00

0,00

% 30 Oct 2018 - 30 Sep 2019

Total historias

Total alcance

Prom/Alcance

Total impresiones

Prom/lmpresiones

Total respuestas

m 1 0ct 2018 - 31 Aug 2020

0,00

0,00

% 1 Oct 2019 - 31 Aug 2020

" 50000
40000
30000
20000
P nall_0l_n [
Il HE =l B el =l _ = .EH B H m
Oct 2019 Mov 2018 Duc 2019 Ene 2020 Feb 2020 Mar 2020 Abr 2020 May 2020 Jul 2020 Aga 2020
l Ak:a'u:e. Impresiones
h.

Impresiones - Alcance - Reacciones

Consulta las impresiones, alcance e reacciones por dia.

Powered by

T socialGest

100
* m_

Oet 2019

Abr 2020

New 2019

% 1 0ct 2018 - 31 Aug 2020

Dic 2019

Ene 2020

Feb 2020 Mar 2020

. Me gusta . Comentarios

Jul 2020 Ago 2020

Y

Powered by

TSocialGest
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Publicaciones por dia

Consulta la cantidad de publicaciones que se han realizado al dia en el pericdo seleccionado.
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Oct2018  Nov2018  Dic2018  Ene2020  Feb2020  Mar2020  Abe2020  May2020  Jun2020  Jul2020  Ago2020
B Fublicaciones

P d b
E HsocialGest

Seguidores

Consulta los seguidores ganados por dia.

200

150

100

&0

Oet 2019 New 2019 Dic 2018 Ene 2020 Feb 2020 Mar 2020 Abr 2020 May 2020 Jun 2020 Jul 2020 Ago 2020

[l Seguidores ganados

o

[}
Q12019 Mov 2019 Dic 2019 Eme 2020 Feb 2020 Mar 2020 Abr 2020 May 2020 Jun 2020 Jul 2020 Ago 2020

. Acumulativo de seguidores

- iy

Powered b
E HsocialGest
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Stories - Alcance - Impresiones

Consulta las impresiones, alcance e historias por dia.

- s
1
0.5
1]
-0.5
-1
Oct2018  Nov2019  Dic2019  Ene 2020 Feb2020  Mar2020  Abr2020  May 2020  Jun 2020 Jul 2020 Ago 2020
B Historias.
1
0.5
o
-0.5
-1
Oct2018  Nov2019  Dic2019  Ene 2020 Feb2020  Mar2020  Abr2020  May 2020  Jun 2020 Jul 2020 Ago 2020
lﬂ.k:mce.lmpvesbﬂﬁ
p.

—y

P d b
& HlsocialGest

Valor y porcentaje por género

Consulta el porcentaje de seguidores segtn el género.

B Femenino 80.7% Bl Masculino 19% Bl Indefinido 0.4%

= .Paweredby
socices
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Femenino y masculino

Consulta el porcentaje de seguidores segtin el género.

a

EEEND
o5&

@

més [0.8%)]

P d b;
HsocialGest

u]:.-. Género y edad

!
Consulta el total de fans segin el género.

450
400
350
300
250
200
150
100
w i1
0 - - —— ——
13-17 18-24 35-44 45-54 55-64 65 - mas

B Total lullmlnn. Total masculine ll Total indefinido

P d b
t HsocialGest
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=

Seguidores por pais y ciudad

Consulta el nimero de seguidores segln su pais y ciudad.

Chaone, Manabi Province I v T

Portoviejo, Manabi Provin.., [l us |

Guayaquil, Guayas Province [l co |

Manta, Manabi Province | BR |

Quito, Pichincha Province | Es |
Calceta, Manabi Province | AR
Canuto, Manabi Pravince | PA
Puerto de Manta, Manabi P... | IL
Tosagua, Manabi Pravince I PE
Bahia de Caraquez, Manab... | MX

(1] 200 400 600 800 1000 1] 200 400 &00 BDO 1000 1200
Powered by

G sociaies

Mejores dias y horas

Consulta los mejores dias y horas para programar tu contenido por % de usuarios conectados.

'd 5 ™
14
12
a8
]
4
2
o
Lunes Martes [T Jueves Viemes Sabads Damingn
B Dias
Y
7
6
5
4
3
i I
1 [ il
o e e
12 am 01 am 02 am 03 am 04 am 05 am 06 am 07 am 08 am 09 am 10 am 11 am 12 pm 01 pm 02 pm 03 pm 04 pm 05 pm 06 pm 07 pm 08 pm a8 pm 10 pm 11 pm
W Lunes
. A
Powered by

= AsociaiGest
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Mejores dias y horas

Consulta los mejores dias y horas para programar tu contenido por % de usuarios conectados.

12 am 01 am 02 am 03 am 04 am 05 am 06 am 07 am 08 am 09 am 10.am 11 am 12 pm 01 pm 02 pen 03 pm 04 pm 05 pm 06 pm 07 pm OB pm 08 pm 10 pm 11 pm
B Martes.

12 am 01 am 02 am 03 am 04 am 05 am 06 am 07 am 08 am 09 am 10 8m 11 am 12 pm 01 pm 02 pen 03 pm 04 pm 05 gm 06 pen 07 pm 0B pm 08 g 10 pm 11 pm
B Miércoles
. A

7
6
5
4
3
2
1
L}

O = R oW Bt

Powered by

a fsociaiGest

Mejores dias y horas

Consulta los mejores dias y horas para programar tu contenido por % de usuarios conectados.

12.am 01 am 02 am 03 am 04 am 05 sm 06 sm 07 am 08 am 09 sm 10 am 11 am 12 pm 01 pm 02 pm 03 pm 04 pm 05 pm 06 pm 07 pm 0B sm 09 pm 10 pm 11 pm
B Jueves

12 am 01 am 02 am 03 am 04 am 05 am 06 am 07 am 08 am 9 am 10 am 11 am 12 pm 01 pm 02 pm 03 pm 04 pm 05 pm 06 pm 07 pm 08 pm 08 pm 10 pm 11 pm
B Viermes
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2
1
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L5 >y

= ‘cheredby
Rockices
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Mejores dias y horas

Consulta los mejores dias y horas para programar tu contenido por % de usuarios conectados.

(" 7
[}
5
4
3
2
'H 1 [l
o M e om
12 am 01 am 02 am 03 am 04 am 05 am 06 am 07 am 08 am 09 am 10 am 11 am 12 pm 01 pm 02 pm 03 pm 04 pm 05 pm 06 pm 07 pm 0B pm 09 pm 10 pm 11 pm
B 5abado
.
7
6
5
4
3
1 ] m
o I m - ||
12 am 01 am 02 am 03 am 04 am 05 am 06 am 07 am 08 am 09 am 10 am 11 am 12 pm 01 pm 02 pm 03 pm 04 pm 05 pm 06 pm 07 pm 0B pm 09 pm 10 pm 11 pm
B Domingo
. w

= ‘Paweredby
& AsociaiGest

Happy Fit le agradece la invitacidn de RIFAMANIA a su programa, nos parecio
suprr divertido y sobre todo integro. Les agardezco también por formar parte
de la Familia HAPPY FIT ? cada dia nos sumamos mas. Espero esten
pasando un hermoso fik de semana y como me exprese ayer este pequeno
proyecto es autonomo de Chone y esta al servicio de cada uno de ustedes ?
un abrazo a todos, no se olviden que mark ptando pedidos.

Alcance Comentarlos Me gusta Impresiones Reproducciones Engagement 4 Dec 2019
1 36 938 437 3,2T% 7:12 pm

RIFAMANIA GRACIAS 777777727

Alcance Comentarios Me gusta Impresiones  Engagement 14 Dec 2019

654 0 39 880 3,36% 7:15 pm

P d b
B fsocialGest
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Top

Visualiza el top 6 de tus publicaciones en el rango de fechas seleccionado.

Clientes felices? nuestra bella amiga con su bow| mixto??

Alcance Comentarios Me gusta

Impresiones Reproducclones Engagement 22 Nov 2019
1 25 819 272 2,33% 8:35 pm

Muestra hermosa clientela? felices eon sus planes alimenticios.

Alcance Comentarios Me gusta Impresiones  Engagement 21 Nov 2019

624 0 22 820 1,89% 4:31 pm

P d b
th HsocialGest

Gracias a nuestra amiga @cornejocarlal por sus excelentes comentarios ?
siempre tratamos de dar un excelente servicio eon mucho amor para |a familia

Happy Fit. @

Alcance Comentarios Me gusta Impresiones Reproducciones Engagement 45 Nov 2019

597 1 27 827 335 2,50% 6:40 pm

Desde hoy en Happy Fit avenas Fit?? solo al valor de $2.00

Alcance Comentarios Me gusta Impresiones  Engagement g Feb 2020

595 0 36 860 3,10% 5:52 pm

P d b
= HsocialGest

155



Informe Métrico de la cuenta de Facebook de Happy Fit

obtenido en la plataforma SocialGest

Reporte de métricas
facebook

Happy Fit

ﬂSocualGest

@%%) Resumen total

Total de reacciones obtenidas en el rango seleccionado.

IZ] 48 S0% 9 S0% : 8
P

ublicaciones .+ Fans ganados .— Fans perdidos Comentarios

29

Compartidos

147,62% 9.645
Engagement Impresiones
148
Me gusta

52 0

Me encanta Me divierte
0 1

Me entristece Me enoja

Powered by
- 10ct 2019 - 31 Aug 2020 QSOCL’:”GESI

=6

0

Me sorprende

O @
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Benchmark

Se muestra el benchmark entre el periodo actual y el anterior.

& [ e
53 Total de fans en el periodo 146 (+93)
15 Publicaciones 48 (+33)
21 Compartidos 29 (+8)

3.660 Impresiones 9.645 (+5.985)
5 Comentarios 8 (+3)

0,00 Prom/Comentarios 0,00

108 Reacciones 201 (+93)

7,00 Prom/Reacciones 4,00 (-3,00)
66 148 (+82)
40 52 (+12)
0 - 0

2 W 0 (2)

0 v 0

0 - 1(+1)

55 Fans ganados 96 (+41)

1 Fans perdidos 3 (+2)

54 Crecimiento 93 (+39)

- 10ct 2019 - 31 Aug 2020

Impresiones

Se muestran las impresiones en el rango de fechas seleccionado.

Powered by

@SociaIGest

Totales Pagas Organicas Viral
9.645 0 9.005 5.059
Alcance
Se muestra el alcance en el rango de fechas seleccionado.
Totales Pagas Organicas Viral
3.118 0 3.056 2.704

- 10ct 2019 - 31 Aug 2020

Powered by

@SociaIGest
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Género y edad

Consulta el total de fans segun el género.

B 8 &3 & 8

=

13-17 18-24 25-34 36-44 45- 54 55 - 64 BE - mas
W Total femenino [l Total masculino [ Total indefinido

Powered by

1cxnzu19-a1nugzoen} @SocialGest

Valor y porcentaje por género

Consulta el porcentaje de fans segun el género.

I Femenino 79% M Masculing 21% [ Indefinido 0%

Powered by

10:12019-31.#1192020’. QSOCialGest

158



Femenino y masculino

Consulta el porcentaje de fans segun el género.

- 10&:[2019-31}“152&0\ ﬁSOC

Fans

Consulta los fans ganados y perdidos por dia.

13-17 [0%)] 13-17[0%]
18- 24 [24.8%] 18 - 24 [16.7%]
W 2534 [50.4%)] B 3534 [66.7%)
B o35 4417.7%) B 35.44013.3%)
B 4554 [3.5%] B 45 . 54[3.3%]
W 55 64 [2.7%] B 5564 [0%]
B 55 mas [0.9%] B 55 mas 0%
Powered by

ialGest
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[ Acumulativo de fans
J

N .Foweredby
- 10ct 2019 - 31 Aug 2020 gSOCIEIGeSt
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Fans por pais y ciudad.

Consulta el numero de Fans segun su pais y ciudad.

Chone Ecuador [II— EC ——
Portoviejo Ecuador [l Mx |
Manta Ecuador [
Guayaquil Ecuador |
Sante Domingo Ecuador |
Calceta Ecuador |
Rocafuerte Ecuador |

Quito Ecuador |
Flavio Alfaro Ecuador |
Tosagua Ecuador |
0 w40 &0 B0 100 120 o 20 40 60 80 100 120 14D {60
Reacciones
Consulta las reacciones obtenidas en el rango seleccionado.
- =~
g m \
o
60
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20
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o —— S —— —_—
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B e gustall Me encanta
A v
. Y
( 1
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i
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-1
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B Me sorprende [ll Me divierte
L )
- Powered by
10ct 2019 - 31 Aug 2020 @SocialGest
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Reacciones

Consulta las reacciones obtenidas en el rango seleccionado.
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B e encja Bl Me entristece
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m
0
Cct2019  Nov20l9 D018 Ene2020  Feb2020  Mar2020  Abr2020  May2020  Jun2020 2020 Ago 2020
B comentarios

< Powered by
- 10ct 2019 - 31 Aug 2020 @SociaIGest

Publicaciones e interacciones

Consulta las publicaciones e interacciones en el rango seleccionado.
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, — I

5 — —
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B Publicaciones
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W Interacciones

\ 'Powered'by
- 10ct 2019 - 31 Aug 2020 @SOCIB'GeSt
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Mejores dias y horas

Consulta los mejores dias y horas para programar tu contenido por % de usuarios conectados.
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. Powered by
- 10ct 2019 - 31 Aug 2020 QSocialGest

Mejores dias y horas

Consulta los mejores dias y horas para programar tu contenido por % de usuarios conectados.
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- Powered by
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Mejores dias y horas

Consulta los mejores dias y horas para programar tu contenido por % de usuarios conectados.
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Mejores dias y horas

Consulta los mejores dias y horas para programar tu contenido por % de usuarios conectados.
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Top

Visualiza el top 6 de tus publicaciones en el rango de fechas seleccionado.

Nuestros deliciosos platos ??7? Gracias por la confianza.

Alcance Comentarios Reacciones Impresiones Engagement
Total: 515 Totalos: 587 16 Jul 2020
P 1 5 orguessmn 418% 5’54 by

Viral: 530

Happy Fit? cada dia que pasa se suman mas personas a la familia y estamos.
- tan felicidad y agradecidos por la confianza y la oportunidad ? es por esto que
'\\\h‘.g el dia viernes haremos un concurso y el ganador recibird nuestra gorra
V'S8l HappyFit? ( pronto la veran en las historias ) me despido con este post
deseandoles una semana llena de bendiciones y siempre: con las mejores
vibras para adelante?

Alcance Comentarios Reacciones Impresiones Engagement
Total: 475 Totales: 503 11 Nov 2019
Pay 0 2 Pagas: 0 1,36%
Organicas: 503 3:02 am
Viral: 400

Powered by
1&12019-31“520&0, ﬁSOv:lalGest

To

Visualiza el top € de tus publicaciones en el rango de fechas seleccionado.

Por las fiestas de CHONE martana ? 3x2 77 llevas 3 pagas 27 escribenos
para mis informacion.

Alcance Comentarios Reacciones Impresiones Engagement
0
0 e 2,00% 23 Jul 2020

2:56 pm

Otra cajita s ? gracias a todas las personas que cada se unen mas a
nuestra gran familia? la recordamos que tenemos cajtas personalizadas para
desayunos totalmente nutritivos.

&)

Comentarios Reacciones Impresiones  Engagement
2 ; " 1,36% 28 Jul 2020

1:35 pm

Viral: 391

. Powered by
et o g 20 QSOCIaIGest

Top

Visualiza el top 6 de tus publicaciones en el rango de fechas seleccionado.

Desayunos personalizados HAPPY FIT?

Comentarios Reacciones Impresiones Engagement

Totales: 205 21 Nov 2019
0 5 R S 1:35 pm

Gracias Chone!??7?

c Comentarios Reacciones Impresiones Engagement
Total: 245
0 2 AL R

Org 285
Viral: 212

Powered by
R ﬁsOCialGeSt
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ANEXO N°3

Evidencias fotogréaficas de los grupos focales realizados via Zoom
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Evidencias fotogréaficas de entrevistas a expertos a través de Zoom
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Evidencia fotogréafica de la entrevista con la propietaria de Happy Fit

167



