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RESUMEN

El marketing tradicional ha perdido esa eficacia, en la actualidad los
consumidores han mejorado su capacidad de evadir las herramientas
tradicionales, que se basan en interrumpir su dia a dia o las ignoran porque ya
se han acostumbrado a este tipo de estrategias por mucho tiempo y no brindan
un efecto. El presente trabajo esta enfocado en el caso del Café Mi Rancho, un
emprendimiento que carece de presencia en los medios digitales y actualmente
maneja un marketing tradicional para su comunicacion con sus clientes, se busca
definir correctamente una comunicacién mediante medios digitales, identificar
adecuadamente su audiencia, e intentar atraer al cliente hacia la marca mediante
contenido interesante, llamando la atencion e incentivando la venta. Objetivo:
Analizar el Inbound Marketing como estrategia digital de posicionamiento del
café Mi Rancho, en la ciudad de Guayaquil. La metodologia planteada para
llevar adelante la investigacion con alcance descriptivo, con enfoque cuantitativo,
de campo y transversal, utilizando una encuesta de satisfaccion a los clientes
potenciales que tiene la marca. Como Resultados el uso del inbound marketing
aportara mas valor en la venta de productos y conseguir el mercado objetivo
adecuado, a su vez lograré el posicionamiento de marca conforme se mantenga

las estrategias digitales de forma consecutiva.

Palabras claves: café, agricola, marca, Inbound marketing, Mi Rancho.



ABSTRACT

Traditional marketing has lost that effectiveness, currently consumers have
improved their ability to evade traditional tools, which are based on interrupting
their day to day or ignore them because they have been used to this type of
strategy for a long time and do not provide an effect. The present work is focused
on the case of Café Mi Rancho, an enterprise that lacks a presence in digital
media and currently manages traditional marketing for its communication with its
clients, it seeks to correctly define communication through digital media,
adequately identify its audience , and try to attract the customer to the brand
through interesting content, attracting attention and encouraging sales. Objective:
Analyze Inbound Marketing as a digital positioning strategy for Mi Rancho coffee,
in the city of Guayaquil. The methodology proposed to carry out research with a
descriptive scope, with a quantitative, field and cross-sectional approach, using
a satisfaction survey of potential customers that the brand has. As Results, the
use of inbound marketing will provide more value in the sale of products and
achieve the appropriate target market, in turn it will achieve brand positioning as

digital strategies are maintained consecutively.

Keywords: coffee, agricultural, brand, Inbound marketing, Mi Rancho.
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INTRODUCCION

Las empresas, por lo general, cuando tienen un producto lo que esperan
es venderlo, y para ello usan todos los medios a su alcance, lo que incluye
bombardear al cliente con mensajes pensando que de esa manera llamara su
atencion y a su vez compraran el producto. Importa poco si son mensajes de

impacto o eficaces que se identifiquen con las necesidades del posible cliente.

Actualmente, con la llegada del internet al mundo, las personas han
cambiado el proceso de compra en conjunto con latoma de decisiones, haciendo
que se convierta en un desafio, asi como también en una oportunidad para las
organizaciones. Y es que, el uso cotidiano del internet en la sociedad ha
impactado en el proceso de compra y ha cambiado las necesidades del cliente
por lo que este busca informacion sobre un bien o servicio determinado en

medios digitales.

El marketing tradicional ha perdido esa eficacia, en la actualidad los
consumidores han mejorado su capacidad de evadir las herramientas
tradicionales, que se basan en interrumpir su dia a dia o las ignoran porque ya
se han acostumbrado a este tipo de estrategias por mucho tiempo y no brindan

un efecto.

Rengel, Suconota y Moscoso (2022) argumentan que, en estos ultimos
anos el marketing digital, se ha convertido en un medio el cual ha permitido tanto
a grandes como a pequefias empresas obtener posicionamiento en el mercado,
a través de estrategias innovadoras, con el objetivo de alcanzar una
comercializacion productiva de bienes y servicios de aquellas empresas que

decidan implementar esta estrategia de entrada.

Segun el portal de Hubspot (2019), definen el Inbound Marketing como
“Una estrategia que se basa en atraer clientes con contenido util y relevante,

agregando valor en cada una de las etapas del recorrido del comprador”.

Segun Naranjo (2020), con la metodologia del Inbound Marketing, se

logra vender de manera menos invasiva y a su vez satisfaciendo al consumidor,
1


https://www.revistaespacios.com/a22v43n03/a22v43n03p05.pdf
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https://books.google.com.pe/books?id=mvZbCgAAQBAJ&printsec=frontcover&hl=es&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false

con estrategias de venta acorde a sus gustos y preferencias de cada uno en
particular. Logrando dejar de lado el marketing tradicional (offline) para
adaptarse a las nuevas formas, en donde los habitos de busqueda activan al
consumidor y se guia por el contenido web ofrecido, a su vez analiza la opinion
de otros consumidores, logrando esa eficacia para atraer, captar, tomar la

decision de compra y fidelizar al cliente.

En Latinoamérica, el desarrollo de esta metodologia se ha ido
desarrollando mas lento, ya que las empresas no le toman ni le dedican el tiempo
suficiente, quieren ver los resultados en ese momento de lo contrario no lo
consideran viable para la organizacion. A pesar de esto, muchas empresas
latinoamericanas estdn explorando nuevas estrategias de publicidad con la
finalidad, de facilitar los procesos para la gestion de la comercializacion, ya sea

nacional como internacional.

Segun la plataforma digital Hootsuite, Ecuador tiene una poblacion total
de 17.77 millones de habitantes, de los cuales el 64,3% son residentes en zonas
urbanas. En el Apéndice A se puede observar las estadisticas de que alrededor
de 11 millones de usuarios en el pais interactian y hacen uso de las redes

sociales. (Alvino, 2021)

La Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico (2020) anuncio que el
comercio electrénico consiguié un volumen de negocio considerable luego del
impacto que genero la pandemia COVID-19. En el afio 2019, la contribucion de
las ventas por e-commerce al PIB fue de 1,53%, lo que fue un incremento del

25% de contribucién en comparacion a afios anteriores.

Por tal razon, se puede decir que la era digital ha logrado posicionarse
entre los ecuatorianos y gran parte de las empresas ecuatorianas poco a poco
se estan involucrando y siendo parte del e-commerce, ampliando asi sus
oportunidades de posicionamiento y a su vez llegar al mercado objetivo

esperado.

Siendo asi, a través de la aplicacion de la metodologia del Inbound

Marketing se podra conocer a los potenciales clientes, establecer una relacion
2


https://docplayer.es/202964566-Comportamiento-de-las-transacciones-no-presenciales-en-ecuador-iii-medicion-1q.html

con los mismos, guiandolos a un proceso en el que no s6lo compre un bien o
servicio, sino que a su vez se familiaricen y se fidelicen a un largo plazo con la
marca. Pues a través de la estrategia de Inbound Marketing se tiene como
principal objetivo: atraer, convertir, cerrar y deleitar al consumidor en su proceso

de decision.
La investigacién esta estructurada en 4 capitulos:

En el Capitulo I, se expondran los antecedentes nacionales e
internacionales de la investigacion, el planteamiento del problema, los objetivos,

la justificacion, al igual que el marco de referencia de la investigacion.

En el Capitulo Il, se expondra el marco metodologico el cual
contemplard, el alcance de la investigacion, el disefio, el enfoque y las técnicas

e instrumentos de recoleccién de informacion.

En el Capitulo Ill, se expondré el resultado de la investigacién de campo
del estudio propuesto. Al tener un enfoque cuantitativo, se realizara encuestas a
clientes fieles y clientes potenciales en el entorno para la recoleccion y analisis

de la informacion obtenida.

En el Capitulo IV, se desarrollara la propuesta donde a través de
estrategias se llevara a cabo un plan de accién sustentado en el “Inbound
Marketing como Estrategia Digital de Posicionamiento Caso: Café Mi Rancho”.
Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones de la

investigacion.



CAPITULO |
MARCO TEORICO CONCEPTUAL

1.1. Antecedentes de la Investigacién

El marketing tiene una literatura muy extensa que busca estudiar el
comportamiento de los consumidores, satisfacer sus necesidades y resolver sus
problemas. Y es posible llegar a los consumidores, mediante contenido auténtico
gue provenga de la experiencia de los consumidores y del intercambio de
opiniones de los mismos, lo cual permite construir una relacién duradera con el
cliente (Aguero, 2020).

Teniendo en cuenta el impacto de internet en la vida cotidiana de las
personas, los cambios en las reglas del marketing y los nuevos habitos de
busqueda activa del consumidor, la metodologia Inbound Marketing, también
conocida como Marketing de atraccion, ha crecido en interés y es de especial

relevancia en la actualidad (Aguero, 2020).

Debido a la falta de informacion disponible sobre dicha metodologia para
el caso de paises menos desarrollados, y sobre todo para el caso de pequefas
y medianas empresas de América Latina (Agtero, 2020). Como lo indica
Gonzalez, Ronquillo, Vite y Carvajal (2019) en su articulo de analisis
bibliométrico que “En América latina es muy poca la informacion para el sector
alimentario, la mayor cantidad de informacion se obtuvo de paises desarrollados

como Espana y Estados Unidos.”

A continuacion, en la Tabla 1, se presenta el porcentaje de diferencia
que existe de las indagaciones sobre Inbound marketing en América Latina con

un 10% vy el resto del mundo con un 90%.


http://repositorio.utmachala.edu.ec/bitstream/48000/15176/1/DE00012_TRABAJODETITULACION.pdf

Figura 1.

Indagaciones ejecutadas sobre Inbound Marketing
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Tomado de: Gonzalez, F., Ronquillo, J., Vite, H., y Carvajal, H. (2019).
Inbound marketing para la comercializacion de productos agropecuarios a
través de aplicaciones moviles en la ciudad de Machala. Sinergias

Educativas.

El objetivo del presente es analizar el Inbound Marketing como estrategia
digital de posicionamiento del café Mi Rancho. Por ello, se realizd una revision
documental y bibliografica sobre estudios realizados en instituciones
universitarias y revistas cientificas de investigacion. Los resultados obtenidos en
los antecedentes facilitaron la formulacién del planteamiento del problema, el
establecimiento de los objetivos, la construccion de marco tedrico y su

metodologia.

1.1.1. Antecedentes Internacionales

Entre los antecedentes internacionales se pudo destacar lo mencionado por
Soegoto y Simbolon (2018) “Inbound Marketing as a Strategy in Digital
Advertising” en Indonesia, esta investigacion tenia como objetivo principal
ofrecer una vision a los vendedores para que mejore la eficacia de su publicidad,
y a su vez brinde una experiencia positiva y de interés a los consumidores. La

metodologia empleada fue cualitativa, planteando los intereses que se producen
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en la actualidad a través de la publicidad digital. Como resultado, obtuvieron que
las empresas, deben tener en cuenta tres puntos importantes al momento de
atraer a los consumidores: Se deben centrar en la publicidad nativa o social,
afladir valor a sus anuncios y, por ultimo, mejorar su orientacion. Con estos
resultados, se llegé a la conclusiéon que el Inbound Marketing brinda un valor
agregado a su producto o servicio en el momento de venderlo a su mercado

potencial, en el lugar y tiempo correcto.

El estudio de Caldua (2019), en su trabajo de investigaciéon “Inbound
Marketing en LinkedIn para la gestion de marca” publicado en la Revista Icono
14 en Madrid, tiene como objetivo principal observar en qué medida el Inbound
Marketing es usado en los servicios que ofrece Linkedln como plataforma dirigida
a gestionar una marca. La metodologia utilizada fue cualitativa, analizando los
elementos que LinkedIn desarroll6 desde su apertura: herramientas para la
gestion de su marca, funcionamiento de sus grupos activos, rankings y su
modelo de plan publicitario. Como resultado, se obtuvo que a través del Inbound
Marketing se cred un entorno de confiabilidad entre el consumidor y empresa,
debido a que se generd una mejor comunicacion. Luego del analisis de estos
elementos, se determino que, si se encuentran dirigidas al Inbound Marketing, y
un gran punto a favor fue que el haberlos desarrollado desde su apertura
posibilitd una comunicacion base para su marketing de influencia, marketing de

contenidos, marketing relacional y marketing de permiso (Caldua, 2019).

A raiz de la pandemia COVID-19, Rodriguez, Sanchez y Garcia (2020), en
su paper “The Application of the Inbound Marketing Strategy on Costa del Sol
Planning & Tourism Board. Lessons for Post-COVID-19 Revival” en Espania, el
objetivo de la investigacion, tenia como objetivo principal analizar qué impacto
tuvo el Inbound marketing para atraer a clientes tras la pandemia del COVID-19.
La metodologia utilizada para el caso de estudio, fue de caracter descriptivo y
holistico. A través de la informacién obtenida, pudieron notar que esta
metodologia ayudé a generar confianza con el viajero. Con esto, se pudo concluir
que, al mejorar la calidad del contenido que ofrecian, a uno mas visual y

detallado para el cliente, conociendo los gustos y preferencias de los viajeros y



turistas, se fueron segmentando y asi la atraccion de clientes a su negocio se

optimizo.
1.1.2. Antecedentes Regionales

A nivel de la region de Latinoamérica, existen estudios realizados del
Inbound Marketing como Cardenas (2015), en su tesis de maestria “Efectividad
del Inbound Marketing para el posicionamiento de la marca en el contexto
peruano” en Arequipa, su objetivo principal era saber cuan efectivo sera el
Inbound Marketing para lograr posicionar una marca empresarial implementando
dichas estrategias de atraccion mediante Social Media, Marketing de Contenido
y SEO. La metodologia se baso en el uso del método dialéctico para llegar a la
conclusién de que el objetivo planteado en la investigacion es factible (Caldua,
2019). Uno de los resultados obtenidos en el estudio realizado fue, en Perd son
escasas las organizaciones que brindan informacion y contenido relevante a sus
clientes actuales y potenciales. Ademas de ello, se concluyé que muy pocas

empresas utilizan el Inbound Marketing, por lo que fue una metodologia nueva.

En la investigacién realizada por Agiero (2020), en su tesis de posgrado
“Inbound Marketing en Practica” en Argentina, planteé que los equipos de mayor
importancia recomendados para este método de Inbound, tuvieron como objetivo
el crear un vinculo a largo plazo con su consumidor (apoyandolo, instruyéndolo
y dirigiéndolo en todo el proceso de compra), de tal manera, que este no solo
deseara adquirir el bien o servicio que le ofrecid la organizacion en determinado
momento, sino que a su vez se logre fidelizar por un largo tiempo con la empresa.
La metodologia que se utilizo en esta investigacion fue cualitativa, sus resultados
fueron positivos, alcanzando la audiencia esperada en redes y en su blog a
través de contenido propio y valioso lograron captar lo esperado. Finalmente, se
concluyd que esta metodologia puede ayudar a incrementar las ventas del

negocio sin importar el tamafio de la empresa.

Los autores Cabrera y Torres (2016), indican en su investigacion “La
Aplicacion del Modelo Inbound Marketing para Incrementar las Ventas de Bebida
Camu Camu en el Distrito de Santiago de Surco” en Perq, tenia como objetivo

principal lograr posicionarse en el mercado y a su vez crear fidelizacién con sus
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clientes. La metodologia utilizada fue descriptiva y mostré en sus resultados que
las técnicas propias del Inbound al no ser intrusivas fueron una fortaleza que
logré una fidelizacién con el cliente. Se concluy6é que los peruanos si tenian
conocimiento de la bebida, y tenian también acceso a la informacién de todos
los beneficios que les traia consumir este producto, y esto fue gracias a las redes
sociales que mostraron un contenido relevante y de gran importancia para sus

consumidores.

1.1.3. Antecedentes Nacionales

Cabe recalcar que el Inbound Marketing es una metodologia que recién se
esta dando a conocer en el Ecuador, por lo que se estaria innovando en cuanto

a conocimientos de Marketing en el pais.

En el contexto ecuatoriano, se encontrd pocos estudios referentes al Inbound
Marketing. Estos van de la mano, pero no se analiza a profundidad dicho método.
Alvarado (2019), en su tesis de maestria “Estrategia de Marketing Digital y
Comunicacion para la aplicacion turistea ARTCOM” en Guayaquil, tiene como
objetivo analizar los gustos, preferencias, intereses y el modo que los turistas
usan sus redes sociales. La metodologia utilizada en este trabajo fue cualitativa
y descriptiva, con resultados obtenidos pudieron notar que lo mas recomendable
para esta aplicacion fue realizar distintas promociones en los programas que se
realicen en la ciudad y de esa manera atraer la atencion de los turistas. Como
conclusién, se pudo llegar que al emplear técnicas de Marketing Digital
beneficiaron a la empresa y buscaron conectar con sus posibles clientes,

mediante vivencias y experiencias de una manera no intrusiva.

Por otro lado, Gonzalez y Suarez (2019) en su trabajo de titulacion “Disefio
de una Estrategia de Inbound Marketing para la empresa Automotrices EVERAL”
en Guayaquil, su objetivo principal fue plantear un modelo de una estrategia con
el fin de incrementar los clientes potenciales de la organizacion, a través de un
proceso de compra en linea y asi mismo implementar un departamento de call
center post venta. La metodologia utilizada para este trabajo fue de caracter
descriptivo, los resultados que obtuvieron a través de las encuestas que

realizaron fueron positivos. Con esto, se llegé a la conclusion de que, a través
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de las redes sociales, se pudo dar seguimiento a los clientes y tener
conocimiento de qué tan satisfechos estuvieron con los bienes y servicios

obtenidos.

1.2. Planteamiento del Problema de Investigacion

En consecuencia, de la pandemia COVID-19, los medios digitales han tenido
un mayor impacto en muchas empresas y emprendimientos, estos comenzaron
a encontrarle un uso mayormente orientado hacia el Marketing, ya que, esta
herramienta, les permite promocionar o publicitar sus bienes o servicios desde
la distancia. Dentro de los factores que hay que tener en cuenta, uno de los mas
importantes a tener a consideracion es la mejor manera de captar el interés de

tu pablico objetivo.

Y es que los habitos de investigacion de los usuarios han cambiado, hoy en
dia, busca todo lo que necesita y como resolver los problemas que tiene a través
de un medio digital, la transparencia y la opinién de otros usuarios son cada vez
mas relevantes al momento de adquirir y conocer sobre un producto (Aguero,
2020).

El marketing tradicional ha perdido su eficacia para atraer, captar, retener y
fidelizar clientes. En la actualidad las personas han mejorado la capacidad de
evadir aquellos mensajes unidireccionales y los ignoran inconscientemente ya
que estan acostumbrados a ellos a lo largo del tiempo (Aguero, 2020). El
marketing tradicional ha funcionado desde hace mucho tiempo, pero ahora la
realidad es distinta. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2015)

Teniendo en cuenta estos cambios en el marketing y los héabitos de
busqueda y contenido web ofrecido, la metodologia Inbound Marketing también
conocida como Marketing de atraccion, se intenta establecer una relacién con el
cliente, a través de estrategias que van desde llamar la atencion del usuario por
primera vez (atraer), conseguir sus datos y educarlo (implicar), hasta su
conversion y fidelizacion (deleitar); logrando una retroalimentacion constante

entre cliente-empresa/marca (Aguero, 2020).



Figura 2.

Representacion gréfica de la aplicacion de Inbound
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Marketing Potenciales
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Fuente: Tomado de B. Halligany D. Shah (2015).

El presente trabajo esta enfocado en el caso del Café Mi Rancho, un
emprendimiento que carece de presencia en los medios digitales y actualmente
maneja un marketing tradicional para su comunicacion con sus clientes, se busca
definir correctamente una comunicacion mediante medios digitales, identificar

adecuadamente su audiencia, e intentar atraer al cliente hacia la marca mediante

contenido interesante, llamando la atencion e incentivando la venta.
Figura 3.
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En la Figura 3, se pudo observar el arbol de problema, en este se
encontraron las principales causas y efectos que conllevo a que Café Mi Rancho
no alcanzara el posicionamiento y publico potencial esperado. Una de las causas
gue se establecio en el arbol de problemas, fue que no se definieron los gustos
y preferencias de los clientes potenciales, a pesar de haber tenido una
investigaciéon de mercado a priori, después de un tiempo y una pandemia, los
habitos, gustos y preferencias de consumo del café, cambian y, por ende, es
Importante estar constantemente actualizados con los clientes actuales y
potencial para una mejora continua del producto y desarrollar tipos de cafés que
al consumidor le permita vivir una experiencia de marca, esto se puede lograr
mediante una constante interaccion con el cliente por medio de las redes sociales

adecuadas a mi café Mi Rancho.

Por otro lado, las estrategias de marketing y publicidad fueron deficientes,
ya que, no se ha disefiado el perfil del Buyer Persona, que es un personaje ficticio
gue se crea en base a comportamientos, habitos de consumo , uso de medios
sociales y tecnologicos, sino se tiene un Buyer persona, no se podra atraer el
publico objetivo correcto e idoneo para el café Mi Rancho, ademas no se podria
lograr una experiencia completa para el cliente actual y potencial, es importante
disefiar estrategias de marketing digital, para lograr un posicionamiento

organico.

El envio de publicidad constante y sin contenido de valor, es un mensaje
como spam para el consumidor que logra que ignoren la publicidad, en la
actualidad es importante personarse y hacer parte del mismo al cliente, para que
se sienta identificado con el producto generandole una experiencia de compra,
no de un simple café, sino del café Mi Rancho. Por ende, disefiar el contenido
de valor acorde a las necesidades del consumidor es de vital importancia para

lograr un top of mind y por supuesto concluir con un cierre de venta.

Por consiguiente, las plataformas de marketing tradicional a principios del
milenio fueron diferentes, a comparacion de la actualidad, ha surgido una nueva
forma de marketing llamada medios sociales, y para café Mi Rancho tener

presencia en los medios sociales es una parte creciente de la comunicacién de
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marketing digital y da una voz para conversar e interactuar con los clientes
actuales y potenciales. Los medios sociales estan empezando a convertirse en
una gran herramienta para que las empresas desarrollen y mantengan
relaciones sélidas con sus clientes y, por lo tanto, café Mi Rancho debe estar en
una plataforma digital para que se comunique con sus clientes y dé a conocer
las caracteristicas y beneficios del producto mediante contenido de valor, caso
contrario al no tener presencia de marca digital, no se podra desarrollar o mejorar
el producto, ni atraer el publico correcto para que el proceso de compra tenga un
cierre de venta y genere una experiencia de cinco sentidos que crea

posicionamiento.

Tener presencia en las redes sociales requiere que las empresas sean
conscientes de las oportunidades y los riesgos que conlleva su uso, no saber
como utilizar los nuevos canales y la técnica que los acompafia mientras se crea
y publica contenido en los diferentes canales de medios sociales puede ser
altamente infructuoso para el negocio, Por lo tanto, aprender a comunicarse con
los clientes al utilizar los canales de las redes sociales adecuados con contenido

de valor, es el éxito de una empresa en este ambito.

Bajo este orden, surgi6 el interés por desarrollar el estudio sobre el Inbound
Marketing como estrategia digital para el posicionamiento del Café Mi Rancho.
Para de esta manera, saber con certeza cudl es el mercado potencial de Café
Mi Rancho y conocer sus gustos y preferencias, para ya no sélo venderles café,
sino también, una experiencia que cautive y fidelice al consumidor a largo plazo

con la marca y el producto ofrecido.

1.2.1. Formulacién del Problema

¢,De gué manera las estrategias digitales de Inbound marketing permitiran el

posicionamiento del Café Mi Rancho?

1.2.2. Sistematizacion del Problema

e Cudl es la situacion actual de las caracteristicas del comportamiento del

consumidor del Café Mi Rancho?

12



1.2.3.

1.3.

1.3.1.

¢, Como esté estructurado el plan de marketing a partir del diagndstico

situacional de la marca Café Mi Rancho?

¢Qué tipo de estrategias de Inbound Marketing aportaran al

posicionamiento del Café Mi Rancho?

Hipotesis de la investigacion

HO: Las estrategias digitales de Inbound marketing permitirdn el
posicionamiento del Café Mi Rancho.
H1: Las estrategias digitales de Inbound marketing no permitiran el

posicionamiento del Café Mi Rancho.

Objetivos de la Investigacion

Objetivo General

Analizar el Inbound Marketing como estrategia digital de posicionamiento del

café Mi Rancho, en la ciudad de Guayaquil.

1.3.2.

1.4.

1.4.1.

Objetivos Especificos

Diagnosticar la situacion actual de las caracteristicas del comportamiento

del consumidor del Café Mi Rancho.

Estructurar el plan de marketing a partir del diagnéstico situacional de la

marca Café Mi Rancho.

Definir las estrategias digitales de Inbound Marketing que aportaran al

posicionamiento del Café Mi Rancho.

Justificacion de la Investigacion

Justificacion Tebrica

En la actualidad, las personas no solo buscan empresas de marcas

reconocidas o empresas que ofrezcan productos diversos, sino que desean y

quieren recibir informacion util (Caldua, 2019), material con el que se identifiquen

y que de un aporte de conocimiento a través de los medios digitales que usan en
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su vida cotidiana y es a partir de alli que toman la decision de si es el producto

gue realmente necesitan. (Chatterjee & Kumar, 2020)

Por tal razon, la investigacion es importante pues se pretende verificar que
los métodos del Inbound Marketing sirven como una estrategia digital para el
posicionamiento de marcas. Ya que las técnicas tradicionales de marketing son
cada vez menos efectivas al pasar el tiempo, y es que los medios digitales llegan
a una amplia audiencia a través del uso de las diferentes herramientas que se

pueden encontrar de forma gratuita en el internet.

1.4.2. Justificacion Practica

Esta investigacion, a su vez, requiere de herramientas practicas para a
través de estrategias de Inbound Marketing buscar la forma de atraer clientes
potenciales hacia la marca, tener contacto con ellos, que se traduce en la
interaccioén y satisfaccion de sus necesidades o el deleite con un contenido que

sea interesante y muy cautivador, informacion que sea relevante.

Café Mi Rancho es un emprendimiento carece de una presencia activa en
las redes sociales, y su manejo actualmente es en base a estrategias de
marketing de conceptos tradicionales, lo que le limita la comunicacion e
informacion e impide mostrar un contenido e informacién atractiva a una nueva
audiencia. Sin embargo, las redes sociales, permiten interactuar con clientes
actuales y potenciales para el intercambio de informacion relacionada con la
oferta de productos y servicios que ofrece el emprendimiento para un

posicionamiento de la marca y una pronta fidelizacién de los clientes.

1.4.3. Justificacion Ambiental

Entre los distintos emprendimientos de productos organicos en la ciudad de
Guayaquil, se encuentra Café Mi Rancho, el cual nacié con el fin de ofrecer y
promover el consumo de café organico sin la intervencion de productos quimicos

en su proceso de produccion.

Por tal razén, a través de las estrategias a analizar del Inbound Marketing se

espera captar nuevos clientes y a su vez, mantener los actuales y fidelizar la
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relacion con los mismos. Café Mi Rancho no contiene pesticidas ni quimicos,
solo materia organica descompuesta con microorganismos benéficos, y por eso
se logra un café organico de alta calidad que preserva mejor sus nutrientes,

aroma y sabor.

1.4.4. Justificacion Econdmico Social

Cabe recalcar que al ser Café Mi Rancho un producto organico, este aporta
un beneficio social a los pequefios agricultores y productores de café ya que ellos
son quiénes producen el café organico libre de cualquier quimico o fertilizante,
con un costo de produccién mucho mas bajo, por lo tanto, se estaria apoyando
a estos pequefios emprendimientos y a su vez el consumo de un producto mas
saludable y beneficioso para la salud de los consumidores. Ademas de que esto
también aportara a la economia, debido a que se trabajara con los pequefios

productores, logrando asi dinamizar la economia del pais.
1.5. Marco de Referencia de la Investigacion

Este acépite de la investigaciébn tiene como proposito exponer los
fundamentos tedricos sobre como el Inbound Marketing hace referencia a
cualquier estrategia, técnica y acciones comunicativas de marketing basada en
la atencion del consumidor, por lo que, se realiza acciones de marketing
interactivas y bidireccionales que no molesten al usuario o provoguen una

interrupcidn no deseada de su actividad.

El Inbound Marketing busca trabajar mediante contenido de interés segun
las necesidades del cliente siendo una buena forma de atraer al cliente y
mantenerlo interesado, ya que con el marketing tradicional era mas rentable
enfocarse en vender productos masivos, pero ahora con el uso de Internet se
puede llegar a nichos de consumidores que antes eran muy dificil de encontrar

y alcanzar (Aguero, 2020).

Y es que en lugar de usar anuncios o0 enviar material promocional a los

futuros compradores, el Inbound Marketing consiste en facilitar que los usuarios
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gue buscan lo que la empresa o marca tiene para ofrecer, encuentren facilmente

a la misma a través de Internet y sus diferentes canales (Aguero, 2020).

1.5.1. Inbound Marketing

El Inbound Marketing se dio a finales de los noventa como el privilegio de
obtener mensajes de forma anticipada y personal, asi los clientes obtenian lo
gue deseaban. De acuerdo con lo mencionado; Casas, Weisfeld-Spolter, Yurova,
Gironda & O’Leary (2017), indican que el uso del Inbound Marketing fue
incrementando con los afios debido al uso cada vez mas frecuente de los
buscadores online y de la evolucién de las formas de busqueda, es decir el SEO
(Caldua, 2019).

Esta metodologia, puede definirse como una estrategia para lograr conectar
con los clientes potenciales a través de experiencias que les sea llamativa y de
interés a los mismos. Usando medios electronicos, como el blog, redes sociales
y distintos medios de publicidad, para informar a los espectadores con

contenidos que ellos mismos buscan acorde a sus gustos.

Segun Miller (2019) el inbound marketing es una estrategia de marketing
digital en la que una empresa se gana organicamente la atencion de sus
compradores ideales en las diferentes etapas de su viaje de compra
(conocimiento, consideracion y decision) en lugar de tener que buscarlos y
competir por la atencion a través del outbound marketing.

Naranjo (2020) En base la experiencia de 20 afios en desarrollo de negocios
digitales el experto menciona que los profesionales del marketing se dieron
cuenta de que necesitaban comprender mejor como se mueven los clientes
potenciales a lo largo del proceso de ventas, para poder suavizar los baches en
el camino y crear un viaje del comprador mas fluido. Con esto en mente, la
metodologia inbound dividié originalmente el proceso de ventas en cuatro etapas
esenciales conocidas como metodologia de marketing inbound: atraer, convertir,
cerrar y deleitar, sin embargo, en afios mas recientes, la metodologia inbound

se ha actualizado para apelar mejor a la experiencia del cliente.
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Es una nueva manera de entender el marketing, el que consiste en generar
prospectos y trabajar con ellos para convertirlos en clientes, ya que con el tiempo
los consumidores y compradores demoraban mucho mas en su proceso de
compra en los sitios mas conocidos, y mas en los motores de busqueda. Con los
cambios del marketing en el internet, la web 2.0 paso de ser una plataforma de
lectura a una plataforma donde cualquier persona puede publicar, conectarse

con amigos y compartir contenido.

Segun la autora Aguero (2020), el centro del Inbound marketing radica en
los contenidos tales como video, documentos, presentaciones, eventos, etc. en
donde la clave esta en socializarla por medio de la Web 2.0. Estas técnicas son
conocidas como Social Media Marketing, SEO Marketing y "Blogging", las cuales

resultan fundamentales para obtener resultados

Cabe indicar que la forma mas importante del marketing digital es el Inbound
Marketing, calificado como organico. Es decir, el marketing digital se centra en
el consumidor, en saber quién es, cuales son sus necesidades, para asi crear
las estrategias de comunicacién para dirigirse a él y crear confianza y lealtad con
el consumidor (Caldua, 2019). Por lo tanto, el Inbound Marketing, da lugar a una

comunicacion fluida y eficaz con los clientes (Patrutiu-Baltes L. , 2016).

El inbound marketing es eficaz y Gnico porque no impone su mensaje a su
publico, Naranjo (2020) menciona que, en la actualidad, muchos compradores
se sienten rechazados por las agresivas estrategias de marketing de las
empresas. Lo contrario del inbound marketing es el outbound y est& orientado a
llegar al mayor numero de personas posible, en lugar de personas adecuadas.
Por ejemplo, en vallas publicitarias o anuncios impresos. En otras palabras,

"empujan" su mensaje al publico.

Actualmente, ya nadie quiere que le "vendan", mas bien, quieren llegar a su
decision de compra por si mismos y saber que es la correcta para ellos. Es decir,
los clientes quieren tener capacidad de decisién y control sobre el proceso de

compra. Quieren sentir que han comprado un producto porgue lo han buscado y
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es lo que necesitan, no porque se hayan dejado llevar por un argumento de venta

O un anuncio.

El comprador moderno quiere ser capaz de llevar a cabo su propia
investigacién, en su propio tiempo, y preferible que sea mas facil para ellos. Con
el Inbound Marketing, los compradores pueden utilizar recursos facilmente
disponibles en medios sociales y plataformas digitales sobre el producto y
servicio de las empresas que estan interesados a investigar absolutamente todo

lo que le ofrece el bien tangible o intangible.

1.5.1.1. Componentes del Inbound Marketing

Singh (2020) indica que el Inbound Marketing es una de las mejores maneras
de mantener una mejora continua en los productos o servicios, ya que su objetivo
es obtener clientes potenciales mas cdélidos para su negocio, conocer los
componentes es el primer paso para una estrategia exitosa de Inbound
Marketing. Aunque las campafas de Inbound Marketing pueden variar, los
elementos esenciales de un gran enfoque siguen siendo los mismos. A
continuacion, estos son los componentes imprescindibles de una estrategia de

Inbound Marketing solida y exitosa:

Contenido: El contenido es la esencia de una campaiia Inbound. Es la

informacion o herramienta que atrae a los clientes

e Optimizacion en buscadores (Search Engine Optimization): El SEO
hace posible que a los clientes encontrar el contenido de la marca o
productos. En la practica es construir un sitio Web y enlaces en el sitio
para maximizar el posicionamiento del buscador, en donde la mayoria de
los clientes inicia su proceso de compra.

e Marketing en motores de busqueda (Search Engine Marketing): El
SEM consiste en que a través de la creacion de publicidad pagada junto
a palabras clave, la marca se encuentre en los primeros resultados de un
buscador. De esta forma, més personas podran visualizar y conocer los
productos o servicios que ofrece la marca.

e Medios de comunicacion social (Social Media): Estos medios son los

gue amplifican el impacto del contenido en los sitios Web, cuando el
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contenido se distribuye entre las redes personales tiene mas
probabilidades de obtener clientes para el sitio. Tales redes sociales son:

Facebook, Instagram, Twitter entre otras.” (Singh, 2020).

Escuchar o leer lo que los usuarios y posibles usuarios dicen sobre la marca
y los productos en las redes sociales. Evidentemente, se puede hacer muchas
cosas con la informacion que recoge de la monitorizacion social. Se puede limitar
a buscar clientes descontentos y solucionar sus problemas, o se puede decidir
cambiar toda la estrategia de inbound marketing en funcion de las reacciones

positivas 0 negativas que se observa.

Al desarrollar las estrategias de Inbound en base a los componentes antes
mencionados, se genera una tendencia de sentimiento y compromiso a lo largo
del tiempo, se podra comprender el rendimiento de las diferentes campafias de
inbound, encontrar a influencers dentro de la categoria del producto, e incluso
encontrar y abordar los nuevos puntos de insatisfaccion de los clientes antes de
que la competencia se entere. Toda esta informacion se puede utilizar para
deleitar y retener a los clientes ofreciéndoles una experiencia excepcional de

forma constante.

1.5.1.2. Etapas del Inbound Marketing

¢, Cémo convertir a los desconocidos en clientes? es la interrogante que
indica la experta Aguado (2015) , menciona que responder a esta pregunta es
la esencia de cualquier negocio de éxito, ya que se necesita un proceso para
guiar a los clientes potenciales a un proceso de compra exitoso y duradero,
generando fidelidad y posicionamiento a la marca. A continuacion, se

determina de que comprende el proceso en cada etapa:

e Atraer: captar la atencion de las personas adecuadas con contenido de
valor y conversaciones que afiancen tu posicion como referente en un
tema de su interes.

e Convertir: ofrecer a las personas informacion y soluciones que tengan en
cuenta sus necesidades y objetivos, para aumentar las probabilidades de

gue compren tus productos y servicios.
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e Cerrar: crear un vinculo con los clientes que adquirieron los productos y
servicios ofrecidos, de tal manera, estén al tanto de lo nuevo y distintos

beneficios que la empresa ofrece.

e Deleitar: brindar ayuda y herramientas a los clientes para permitirles

llegar al éxito gracias a su compra.
Figura 4.

Etapas del Inbound Marketing

Atraer

Palabras Clave
Medios Soclales

Nota: Tomado de Inbound Marketing en LinkedIn para la gestion de marca

Las etapas del Inbound Marketing sirve para convertir a los desconocidos en
clientes, es un poderoso enfoque para: Atraer, Convertir, Cerrar, Deleitar. Cada
etapa del camino, desde la atraccion de prospectos hasta convertir a los clientes
en promotores de la marca, emplea un propio conjunto de tacticas y métricas

para hacer un seguimiento de los resultados.
1.5.1.3. Ventajas del Inbound Marketing

Segun Bambang (2022), el cliente es el centro de todas las actividades que
abarca el Inbound marketing; desde el momento que se busca el segmento de
consumidor acorde al bien o servicio que se ofrece hasta el momento que se
acoplan con sus preferencias y se fortalece la relacion con el cliente a largo

plazo.

Segun Patrutiu-Baltes (2016) el Inbound Marketing ofrece varios beneficios

como.
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o “Permite una relacién directa, permanente y de largo plazo con el
cliente,

o Define de forma rapida y precisa el perfil del “buyer persona”.

o Permite lograr mejores resultados en el costo-beneficio, en
comparacion con el marketing tradicional.

o Permite desarrollar una estrategia de contenidos basada en temas
especificos, por tal manera, existe un interés real por parte de los
prospectos.

o Representa de una forma avanzada el marketing, que se basa en la
creacion y distribucion de contenido de alta calidad.” (Patrutiu-Baltes
L., 2016)

Tabla 1.

Diferencia entre Marketing Tradicional e Inbound Marketing

Marketing Tradicional Inbound Marketing

Base Dar a conocer el producto o Realizar una publicidad organica,

servicio a un amplio publico enfocada para quienes les resulte de

mediante promociones interés el producto o servicio
agresivas. ofrecido.
Enfoque Encontrar clientes. Ser encontrado por aspirantes a

consumidores potenciales.

Objetivo Incrementar ventas. Crear relaciones duraderas a largo
plazo.
Audiencia Grandes audiencias. Prospectos interesados.
Estrategia e Imprimir anuncios. e Blogs, e-books.
e Anuncios de television. e Videos en YouTube, vimeo,
e Publicidad al aire libre. etc.
e Llamadas en frio. e Tacticas de optimizacion de
e Ferias. motores de busqueda.
e Listas de correo e Infografias.
electronico. e Seminarios web.

e Tacticas de marketing en

redes sociales.
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Nota: Tomado de A Review of Research on Inbound Marketing (Aljohani, 2020).

Esta metodologia se encarga de brindar una mejor experiencia al cliente, a
través de una comunicacion efectiva basada en sus necesidades, siempre
tomando en cuenta que no es de suficiente apoyo utilizar contenido que incite
s6lo a comprar el producto, sino también, “usar el 80% en contenido que brinde
informacion y educacion a los consumidores y el otro 20% que se enfoque en la
creacion de ventas”. (Alvarado, 2019) De esta manera, se mejora la experiencia

del cliente y se brinda un valor agregado al producto o servicio que se ofrece.

1.5.2. Marketing Digital

Segun Patrutiu-Baltes (2016), el marketing digital se ha vuelto esencial
dentro de las estrategias de marketing de cualquier empresa,
independientemente el sector, tamafio o pais de origen de la misma. Esta
estrategia, implica principalmente la creacion de una relacion de confianza y

lealtad entre la empresa y el consumidor.
Figura 5.

Indicadores de crecimiento digital en Ecuador

e

social S KEPIOS

Nota: El crecimiento digital: enero 2021 vs 2022 (Medina, 2022)

El marketing digital, es una estrategia de promocion e investigacién de

mercados a través de medios digitales en linea como las redes sociales. Gracias
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a estas, se facilitd las interacciones entre productores, intermediarios del
mercado y consumidores potenciales; estos ultimos, podran buscar y obtener

informacion sobre productos de su interés a través del mundo virtual.

1.5.2.1. Caracteristicas del Marketing Digital

Segun Sordo (2022) en la plataforma HubSpot, detall6 que el marketing
digital tiene seis caracteristicas esenciales que lo diferencian al tradicional, las
cuales son: segmentaciéon, precio, audiencia definida, intenciébn de compra,

duracién de impacto, mediacion de rentabilidad.

Segmentacion: Si bien el marketing tradicional se enfocaba en dirigir sus
publicidades a una masa de personas, sin analizar si estas adquiririan o0 no su
producto o servicio. ElI marketing digital, en cambio, sélo se centra en un
segmento especifico mas limitado que realmente muestren interés de lo ofrecido,
logrando asi mayor efectividad al momento de conectar con el cliente y generar

ventas.

Precio: Es mucho mas asequible, ya que este pudo adaptarse a distintos
presupuestos sin importar que sea para una pequefia empresa 0 una

organizacion con mas alcance.

Audiencia Definida: Al tener el marketing digital, un segmento especifico al
cual ofrecer sus bienes o servicios, da como resultado una audiencia definida
con la cual la empresa buscara la mejor estrategia para llegar a ella y asi, atraer

nuevos clientes interesados en lo que su negocio ofrece.

Intencion de Compra: El marketing digital junto con las técnicas del mismo,
una de ellas es el SEO, por medio de estas, a través de palabras claves en los
resultados les aparecera a los usuarios los anuncios de la empresa, si su

blusqueda es relacionada con lo que la misma ofrece.

Duracién de Impacto: Es muy comdn que a las personas al momento que
ven una publicidad, a pesar lo mucho que le haya gustado, son muy pocas las

gue realmente adquirieron el producto. Y esto se debe a que el impacto que les
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causo no tuvo el tiempo de duracién para que este lo compre. Este tipo de
marketing, cuenta con estrategias y técnicas que seran de gran ayuda para que

el impacto se mantenga y perdure por muchos afios mas.

Medicion de Rentabilidad: Es importante, que luego de lanzar una
estrategia medir los resultados y el impacto que esta generé. A partir de estos
resultados, se podra analizar la informacién y saber asi que ventajas tuvo la
empresa con la estrategia y qué cambios se pueden realizar para de esta manera
seguir ofreciendo un contenido de alta calidad que mantenga a la audiencia y

consumidores interesados en lo que la organizacion ofrece.
Figura 6.

Caracteristicas del Marketing Digital

" PRECIO ? AUDIENCIA

X

SEGMENTACION

Es mas personalizado y Es mas flexible y se adaptaa Comercializa en funcion
Mmenos invasivo. objetivos comerciales. a intereses,
Genera mayor ROI. necesidades y

preferencias.

D INTENCIONDE "o Vi )
B compra © LONGEVIDAD  / MEDICION
Se dirige a usuarios con mayor Un contenido bien optimizado Las estrategias son
probabilidad de comprar un puede atraer visitantes y/o medibles para
producto/servicio. clientes hasta por afios. comprobar su
rendimiento.

Nota: Tomado de Guia completa para crear una estrategia de marketing digital
efectiva. (Sordo, 2022)

En conclusion, las caracteristicas del marketing digital se definen como el
uso de dispositivos conectados a Internet, como ordenadores, tabletas y
teléfonos inteligentes, con el fin de atraer a los consumidores con publicidad en
linea. Uno de los principios clave del marketing digital es crear una experiencia

de usuario facil, fluida y comoda para el publico objetivo. Ademas, la eliminacién
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del esfuerzo del consumidor para actuar sobre el contenido digital ayuda a
establecer una relacion continua y automatizada entre la marca y su publico.
Ademas, se caracteriza porque los consumidores buscan activamente contenido
de valor en diferentes motores de busqueda para buscar informacién sobre la

marca.

1.5.3. Buyer Person

La percepcién de la marca, es la manera en la que los consumidores reciben
la informacion que queremos transmitir en base a la estrategia de marketing
planteada. Sin embargo, se debe tomar en consideracion que las caracteristicas
socio demogréficas son un elemento, por el cual, las personas puedan percibir

de forma diferente la marca.

Por tal razén, se requiere individualizar las estrategias de marketing, para
llegar a estos segmentos de manera mas efectiva. Y esto se lograra identificando
al posible comprador dentro de un target, que serd de acuerdo a lo que la
empresa ofrece, y de esa manera crear un perfil del comprador ideal (buyer

person) en funcion a las caracteristicas que la empresa establezca.

Figura 7.
Buyer person
Q Buyer Persona
A
1.Mgml
2 domopites 5D
7. Creor un 1 Componamiento

mensaje

® 0
& Objecianes 3. Otjetivos
y metos
o X
5, Como ayudorie 4. Retos y desafios

Nota: Tomado de ¢ Qué es un Buyer Persona y como crearlo para una empresa?
(SimLa, 2022)
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Segun Mufoz (2019), “Buyer person es una representacion semi-ficticia del
consumidor final (o potencial) construida a partir su informacion demografica,
comportamiento, necesidades y motivaciones, un ente ficticio que creamos para

representar a los diferentes tipos de clientes a los que queremos dirigirnos”.

Gracias a las buyer personas se tendra mas claro qué necesidades tiene
nuestro cliente antes de construir una oferta adecuada de contenido para él. La
metodologia se puede dar a través de entrevistas con preguntas abiertas,

siguiendo los pasos como los muestra la Figura 6.

1.5.4. Influencers

En la actualidad, muchas marcas y empresas utilizan personas influyentes
para dar a conocer su marca o producto a los clientes potenciales. Segun
Newman (2015), las personas antes de adquirir un bien o servicio, prefieren
escuchar la opinién o resefa de un influencer que ver a través de un anuncio, lo

gue hace una estrategia de marketing extremadamente efectiva para usar.

El marketing de Influencers, ha cambiado el comportamiento de las personas
a la hora de adquirir un bien o servicio, debido a que estos han ganado mucho
poder sobre sus seguidores. Nurmento (2019), en su tesis “Influencer Marketing
in the Fashion Business” mencion6 que en el mundo actual las personas ya no
ganan el guardarse la informacion para si mismos, sino mas bien obtienen

beneficios compartiendo su conocimiento con los demas.

Se debera tener en cuenta que, aungue una persona tenga una gran
cantidad de seguidores, vistas 0 interacciones en sus redes sociales; no
generard valor si sus seguidores no tienen el compromiso de seguir lo que su
influencer manifiesta, de esta manera la cantidad no significard nada en absoluto.
Por tal razon, es importante que el influencer muestre transparencia a su publico,
ya que de esa forma ganard confianza de una manera mas rapida con su

audiencia.

Para una empresa, es de suma importancia encontrar al influencer

adecuado, cuyo compromiso de este se encuentre por encima del promedio.
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Esto generard una ventaja competitiva a la empresa y mas si se asegura de
producir un contenido de alta calidad para los canales de sus redes. En la Figura
10, podemos observar distintas estrategias que seran de apoyo al momento de

implementar un marketing de Influencers en una organizacion.

Figura 8.

Estrategias de Marketing de Influencers

ESTRATEGIASDE PARACAPTARCLIENTES
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AUMENTAR DAR ACONOCER INCREMENTAR GANAR
VENTAS PRODUCTO VISITASWEB OTORIEDAD

Nota: Tomado de Marketing de influencers: 4 estrategias para captar clientes por
(Moreno, 2016).

1.5.5. Embudo de conversion

El embudo de conversion también puede ser definido como la representacion
grafica de las diferentes etapas del viaje del consumidor o buyer journey.
Teniendo en cuenta el embudo original de conversién propuesto por Halligan, B.
y Shah, D. en 2014, el desafio original de la aplicacion de Inbound Marketing
dependia de la exitosa transicion de los visitantes de la web en prospectos, luego

en leads, en oportunidades y finalmente en clientes (Aguero, 2020).

El embudo de conversion tiene como principal objetivo, cautivar a los

posibles compradores y llevarlos al embudo, una vez que estos entran, el
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vendedor se encargara de guiarlo al siguiente paso esperado. Se debe tomar en
cuenta que, el cliente no se debe sentir obligado por lo que, se le puede brindar
distintas opciones que lo lleven de todas formas a la siguiente etapa.

Figura 9.

Embudo de Conversion
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MOICA Y S convierte &n un promotor orginico entre su
circulo de amistades

Nota: Tomado de Indicadores de Gestidén en el Inbound marketing por (Polo,
2020)

Segun Agiero (Aguero, 2020) presenta a continuaciéon una descripcion
detallada de las diferentes categorias de usuarios en cada etapa:

. Los Visitantes son aquellos que entran al sitio web y echan
un vistazo a lo que hay, pero nada mas, es decir, son espectadores

pasivos de las publicaciones disponibles (Agtero, 2020).
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o Una vez que los usuarios muestran mas interés y se
comprometen con su sitio web, pasan de ser visitantes a Prospectos. La
manera de comprometerse puede ser: suscribiéndose a un boletin de
noticias, rellenando un formulario para participar de un seminario,
afadiendo el blog entre las lecturas frecuentes, etc (Aguero, 2020).

. Leads son usuarios listos para comprar en algin momento
no muy lejano. Estas son personas que cumplen con el tipo de cliente
buscado por la empresa (buyer persona), y de las cuales la empresa tiene
una idea justa de dénde estan en el ciclo de compra. La idea es educar
estos contactos y mantenerlos activos ofreciendo contenido relevante
hasta que estén listos para tomar la decision de compra (Aguero, 2020).

o Las Oportunidades son aquellos usuarios que cumplen con
el tipo de cliente buscado por la empresa y estan listos para comprar
ahora mismo. Son contactos que probablemente van a comprar en el
futuro inmediato, y que por lo tanto vale la pena centrarse en ellos primero
(Aguero, 2020).

. Por ultimo, los Clientes son aquellas personas que han
concretado la compra, las cuales pueden ser luego educadas con mas
contenido de valor, para lograr su fidelizacién en el largo plazo (Aguero,
2020).

1.5.5.1. Estrategia general del embudo

De manera paralela, en el embudo de conversion presentado se pueden
distinguir tres etapas diferentes de acuerdo con la etapa del proceso de compra

en la que se encuentra el usuario (Aguero, 2020).

. La primera etapa es el TOFU o Top of the Funnel (donde
el usuario toma contacto con la empresa) (Aguero, 2020),

o La segunda etapa es el MOFU o Middle of the Funnel
(cuando el usuario valora las diferentes opciones que tiene) (Aguero,
2020),

. La dltima etapa es el BOFU o Bottom of the Funnel
(etapa de cierre de la venta) (Aguero, 2020).
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1.5.6. Comportamiento del consumidor

Las empresas hoy en dia experimentan un cambio revolucionario, ya que el
comportamiento del consumidor es volatil. Este cambio se da principalmente, en
el modo de compra de las personas, lo que esperan obtener del producto o
servicio que estan adquiriendo y asi mismo la forma en que reciben las

promociones y publicidades de estos.

El desafio radica en difundir una informacion de manera clara y precisa a
través de mensajes que no abrumen a los consumidores. La actitud de los
mismos, ha cambiado principalmente en el tiempo de apreciacion y lectura del
mensaje que ha disminuido considerablemente. Segun Kotler, Kartajaya y
Setiawan (2017), la capacidad de atencién promedio de los seres humanos se
ha reducido de 12 segundos en el afio 2000 a 8 segundos en 2013. Por lo que
esta destinada a seguir disminuyendo, debido al volumen masivo y abrumador
de mensajes que bombardean constantemente los dispositivos maoviles de los

consumidores.

Es por tal razon que, con la llegada de las redes sociales lograron jugar un
papel muy importante en estos cambios. Debido a que, los consumidores hoy en
dia, pueden encontrar una gran cantidad de contenido brindado por las empresas
0, a su vez, de otros consumidores por lo que lo encuentran como una

informacién mas veraz e interesante.

1.5.6.1. Etapas dela Toma de Decisiones del Consumidor

Existen 5 etapas dentro del modelo de toma de decisiones del consumidor, como
muestra la Figura 10. Este modelo es de gran importancia dentro del marketing,
debido a que el proceso de compra inicia a partir de una necesidad. Por lo que
esta en los vendedores reconocer esta necesidad, y buscar la manera de que su

bien o servicio llegue al consumidor.
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Figura 10.

Etapas de la Toma de Decisiones del Consumidor
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Los clientes pueden obtener informacién de distintas fuentes que le den un
peso para asi, tomar una decision de compra. Estas fuentes podran variar segun
el producto o tipo de cliente, y muchos de estos valorardn mas fuentes
personales que comerciales. Lo que genera un desafio para las empresas, de
identificar que fuente de informacidén es la que mas influye en su mercado
potencial, para asi crear la mejor estrategia para satisfacer al cliente dentro del

entorno competitivo.
2.1.1. Comportamiento del consumidor online

El comportamiento de los consumidores ha cambiado drasticamente en los
Ultimos afios gracias a la explosion del comercio electrénico, mientras que antes
la compra en una tienda era la forma predominante de comprar, la compra en
linea ya se estaba convirtiendo en la forma preferida de comprar para los
consumidores de todo el mundo, y la tendencia no hizo mas que acelerarse

durante la pandemia mundial.

Andrades (2020) afirma que el comportamiento del consumidor online “es el
proceso donde los consumidores buscan, seleccionan, compran, utilizan y se

deshacen de bienes y servicios, a través de Internet” (pag. 55), la popularidad de
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las compras online ha crecido a lo largo de los afios, porque a las personas le

resulta comodo y facil comprar desde la comodidad de su casa u oficina.

Los clientes utilizan Internet no so6lo para comprar productos en linea, sino
también para comparar los precios, las caracteristicas del producto y las
facilidades del servicio posventa que recibiran si compran el producto en una

determinada tienda en linea.

2.1.2. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor online

El comportamiento de compra online es un fendmeno sociotécnico
complicado y, por ello, ha sido el centro de atencion de muchos investigadores
durante la ultima década. Las especulaciones sobre las decisiones de compra
tomadas por el comprador en linea son muy amplias y esto se debe a que es
muy dificil tratar de juzgar el estado psicologico de los consumidores mientras
realizan sus compras. Debido a esta dificil tarea de sacar conclusiones
generalizadas, los autores Arias, Durango y Navarro (2018) han realizado varios
estudios que han formulado hipétesis sobre diferentes factores, entre ellas

tenemos: riesgo financiero, riesgo del producto, entrega y comodidad (pag.35)

Riesgo financiero: Para los compradores online, el riesgo financiero es
siempre una de las principales preocupaciones, el riesgo financiero se refiere a
la percepcion de una determinada cantidad de dinero que podria perderse al
realizar una compra de bienes o servicios en linea. Sin embargo, el nivel de
riesgo percibido difiere entre grupos de edad. Por ejemplo, los millennials son
Mas propensos a estar menos preocupados que las generaciones mayores, cuyo

comportamiento es mas escéptico a la hora de hacer compras en linea.

Riesgo del producto: Una de las ventajas de comprar en una tienda
tradicional es poder tener el producto delante del cliente, esto permite al
minorista gestionar las expectativas que tiene el cliente cuando compra un
producto. En el comercio electronico, las tiendas online intentan limitar el riesgo
de los productos ofreciendo descripciones precisas de los mismos y la posibilidad
de ampliar las imagenes del producto para que el cliente se haga una idea exacta

del mismo.
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Entrega: Otro gran factor que influye en el comportamiento de las compras
en linea es el miedo comun a no recibir los productos después de realizar una
compra. La pérdida potencial de una entrega se produce cuando los productos
se pierden o se dafian y esto suele crear el temor en los clientes de no recibir
sus productos en el plazo acordado por la empresa. Las tiendas online intentan
gestionar este riesgo percibido aliviando a los clientes sobre el envio y la falta de
entrega ofreciéndoles actualizaciones precisas sobre cuando deben esperar el

producto que han pedido.

Comodidad: Para los compradores online, la comodidad es el mejor aspecto
de las compras online. En comparacion con las tiendas fisicas que tienen un
horario fijo, las tiendas online estan disponibles para los compradores a cualquier
hora del dia o de la noche. Tampoco hay que hacer colas ni buscar cajeros que
ayuden a comprar, y las compras pueden hacerse en minutos. Ademas, las
compras online ahorran mucho tiempo a los clientes. En lugar de tener que salir
y dedicar un tiempo extra a la compra de un producto, los compradores pueden

ahorrar su tiempo y dedicarlo a las cosas que quieren hacer.

El 80% de los usuarios de Internet de la Unién Europea compraron en linea
en el 2021, segun la encuesta realizada por Schiffman y Kanuk (2020) sobre
Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion, en Estados Unidos, se calcula
que 255,8 millones de compradores lo hacen en linea, los avances en el
comercio electronico son los factores que impulsan esta evolucion de las
compras. Los consumidores ya no tienen que salir para ir de compras, el
comercio electrénico ha puesto la experiencia de compra al alcance de su mano
a través de dispositivos de escritorio y méviles, cambiando por completo la forma

en que los consumidores compran.
2.1.3. Caracteristicas del consumidor online

Segun Pérez (2019) menciona que el consumidor actual estd mas
conectado que nunca a las compras online y el dispositivo que llevan en el

bolsillo puede utilizarse para revisar productos, comprobar precios, compartir
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compras, solicitar cupones y, a veces, incluso para comprar productos del canal

online de un minorista mientras esta en la tienda de un competidor.

Aunque la conectividad mévil ha permitido al consumidor comprar de
muchas maneras diferentes, también ha creado oportunidades para los
minoristas, es decir, abre la puerta a que los minoristas interactiien con los
clientes de forma mas decidida y personalicen mas esas interacciones, entre

ellas contamos con siete caracteristicas que son:

Consumidores tienen el control: No importa donde esté comprando, el
consumidor es el consumidor. Hay que derribar las barreras entre canales,
capacitar al consumidor de manera uniforme e involucrarlo de la misma manera
en su sitio que en su tienda. Andrades (2020) indica que "Cuando el consumo
puede tener lugar en cualquier momento del dia, los minoristas tienen que
abordar los matices y los requisitos de las diferentes necesidades de los
consumidores a lo largo del dia". Por lo tanto, los consumidores tienen el control
de su experiencia de compra, y saben que pueden dictar la experiencia de
compra que desean, ya que, tienen los medios para explorar, investigar y
compartir cada decision de compra. Y pueden hacerlo de forma muy rapida, si
se pierde los clientes, puede que no sea solo por esa compra, sino por el tiempo
de espera, porque hay que responder a sus necesidades de forma inmediata en

lugar de intentar dirigirlas, ese acto de equilibrio es el mayor reto.

Compras omnicanal: La mayor tendencia que se observa, es la
difuminacion de las lineas entre canales, dice Jabardo (2020), no importa dénde
esté comprando, el consumidor es el consumidor. Hay que derribar esas barreras
entre canales, capacitar al consumidor de manera uniforme e involucrarlo de la

misma manera en su sitio que en su tienda.

Consumidores de contenidos: Los clientes se estan ramificando con esta
capacidad significativamente mas amplia de explorar los productos del momento,
dice Jabardo (2020), el consumo de contenido, tienen una relacidbn mas estrecha
con lo que estan comprando y las razones para comprarlo en su mente. El

contenido tiene una tremenda influencia en su comportamiento, por lo que, se
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debe buscar el contenido adecuado para complementar las decisiones de una
manera mas enriquecida para los clientes, especialmente en los canales

sociales.

Colaboraciones: Hay mucha mas colaboracion e intercambio de
informacion que puede influir en las decisiones del consumidor en comparacion
con la experiencia fuera de linea, dice Andrades (2020) que en eBay pueden
complementar esas experiencias de colaboracion con los minoristas. Por lo
tanto, hay un uso definitivo de los dispositivos para comprobar y compartir
nuevos productos, para ver si algo complementa su guardarropa existente o para

validar lo que vio en la web.

Compartidores sociales: La relevancia de las redes sociales en el comercio
minorista esta sin explotar, pero crece muy rapidamente, va mas alla de las
reseflas de compras en el comercio minorista, en realidad se trata de trabajar
con personas externas, para aprovechar los comentarios sociales incluso antes
de tener los productos en la tienda. Se puede hacer que varios grupos en linea
den su opinién sobre las ideas y los colores antes de invertir tiempo y dinero para
crear diferentes colores e incurrir en los costes de fabricacion y envio, incluso se

puede realizar mediante las encuestas que permite hacer Instagram.
2.1.4. Propuesta de valor

Para disefiar una propuesta de valor primero se debe realizar las siguientes
preguntas, segun el autor Osterwalder (2019) , “;Por qué le compran sus
clientes? ¢ Qué motiva a la gente a elegirle a usted, a elegir sus productos frente
a los cientos y cientos ¢ Qué hace que su empresay sus productos sean mejores
que los demas?” y la respuesta a estas interrogantes seria: su propuesta de
valor. Si se consigue perfeccionar la propuesta de valor, se podra aumentar la
tasa de conversion y mejorar las estrategias de marketing en muchos canales.
Aprender a presentar el valor que aportan la empresa y sus productos de forma

convincente es una de las actividades de marketing de mayor valor y alcance.

Por consiguiente, una propuesta de valor es una declaracion sencilla que

comunica claramente el beneficio del producto o servicio que promete ofrecer a
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sus clientes. En definitiva, es lo que hace que el producto sea atractivo para el
cliente ideal, una propuesta de valor expresa lo que la empresa hace mejor que
la competencia y el por qué alguien deberia hacer negocios con la empresa o
comprar su producto, debido a los beneficios del café Mi Rancho, crear una
propuesta de valor se lo conseguiria de forma rapida ya que sus cualidades son
mas altas, que lo que ofrece la competencia. Esto a su vez ayuda a generar

posicionamiento y presencia de marca.

2.1.5. Posicionamiento

Segun Medina-Aguerrebere (2014) citado por Caldua (2019) una empresa al
crear su propia marca no soOlo debe pensarlo como una estrategia de
diferenciacion y consolidacion frente a la competencia, eso se daba antes. Ahora,
teniendo en cuenta que los clientes estan informados y buscan una conexién
personal con el bien o servicio antes de comprarlo, la marca que se construya,
ademas de lo anterior mencionado, debe ser el medio por el cual la empresa
busque hacer mas interesante y agradable la vida del cliente, debe ser un
elemento intangible a través del cual se construya una relacion 6ptima y cercana

a largo plazo.

El posicionamiento de marca, es una estrategia relacionada en como la
empresa quiere que su marca sea percibida ante los ojos de sus stakeholders, y
esto se dara de acuerdo al ambito en el que la organizacion se encuentra y el
valor que esta aporta. Segun Sacide (2019), el posicionamiento es el trabajo de
crear un lugar permanente y especial para la marca en la mente de los

consumidores potenciales, a través del marketing y la publicidad.

Con el desarrollo de la tecnologia, las empresas han comenzado a
diversificar sus estrategias de posicionamiento, en entornos digitales, ya que,
crear el producto y agregarle el valor de la marca ya no es suficiente para los
consumidores. Se debe tomar en consideracion que, el posicionamiento de la
marca, es un proceso que incide en el proceso de toma de decisiones del cliente,
para ello, es importante poder crear un pensamiento positivo en la mente del

consumidor, para de esta manera asegurar la retencion del mismo.

36


https://pdf.sciencedirectassets.com/280203/1-s2.0-S1877050919X00150/1-s2.0-S187705091931244X/main.pdf?X-Amz-Security-Token=IQoJb3JpZ2luX2VjEH8aCXVzLWVhc3QtMSJHMEUCIEWtqkwZANAy6syKszxQ9ozfwFgDZg4UjSudlcw%2Fn4wFAiEAwKVJgAwv0HWGGqAWQZ%2BG4C6x0zStIV8N32qc%2F1ijtQkq2wQI%2BP%2F%2F%2F%2F%2F%2F%2F%2F%2F%2FARAFGgwwNTkwMDM1NDY4NjUiDN2YB5fA5nZaXg3iYyqvBMvks07scfRHeYU4Wubfvx3%2F6ytI96c065M3CiogIO8q5dX9Uwk8TjY64q857fMHPwFZfJa0zQjA1kP2wnOGKkMisd8obrmILoLFgSEVn5rBKgyjBQZS6qQUK09cjwCPqLjLzMoeZ50sEW3aumwh2Db35mrVkWL7tHYTyCJBjvv0a3zjhnaco9iczV2fXNyarxJmeDcqNh0hDjrOFycfN27z3pU7Sq7DjIBwoQeXP7RW1U1t8SG8Qs%2F%2B%2FCUheeVec7Q52ftHjYkbWoAZNsefbOMxPQrp51Fd6nvH08EGqPrwgZ0JIoN%2FbeNHkaXhqdcoFdS6wo6DzgKU4%2BK%2BUTYCNfwpQc5yr9rnppkZl29lUetAOdCy8%2BSo1JJQmPwz2igU8Ue9yDIhRgnmEOZARQ28iYZisFcN5g4hJUUIxk2tjjgb3yqrK9bbz0DSI9dFSVZ0l%2Bg07vhfol2JkqkGjM6N39YiLngrSeXOdN55ximAwY3ldQoGBxBR2oXO2zXRdwXTc2z%2BFBwGbgFsdMaonlUfdfL38PS7rRHS6ab0MITOagqs6MUt2QeuFWrko1R72Jif6J3kTDz0jYzDOIH9UakdBm7v%2FSekKKKXZ3s%2BZuVnT%2FhFx%2BQblDFzOa6WMW1vfawL3xIECvOY8egifkvF3hTM2jxXUgDhybLS8FqO%2FH2M204QAN8q0ewySdyGSFuYMroOBNIHP7pDaQL%2B1ag73TNmMJ%2FI0Qt8FtL6FDjwa4kvzXEwmcOqmAY6qQFORnJJQqYCiRsJlT3VLkQ64d0%2BaxjHnaWi8G6aIQNaYRq22oXJFmcFosnTmJoxheFs5p5byMW31q8AXxE0r%2BzPRclABtJWdHz8X4%2FQNEqGfzKjVSWIuKiBi1QPiKufKWgJxQKZ%2B0Bcc26lAX9Zqko3joJh4Bn38gbQ5ByeT7cnCiN04N0tCMdIugdXX7ZdQ0YrtQgLF01izVgyZr%2FOTEu0dzcYcw7GNCKd&X-Amz-Algorithm=AWS4-HMAC-SHA256&X-Amz-Date=20220828T000110Z&X-Amz-SignedHeaders=host&X-Amz-Expires=300&X-Amz-Credential=ASIAQ3PHCVTYYOXK5266%2F20220828%2Fus-east-1%2Fs3%2Faws4_request&X-Amz-Signature=4084a1aab4230f8d76f541d104aa3e0db61f27e239e5c2c26b340176391a329c&hash=b7f6f5179a4944ecb701d5e09c0fcf6c5d9dee819109801fd34db91522c812ef&host=68042c943591013ac2b2430a89b270f6af2c76d8dfd086a07176afe7c76c2c61&pii=S187705091931244X&tid=spdf-99605029-1730-4200-a139-fd45780f415e&sid=66033a497afa09432b99f03364efd5dc169dgxrqa&type=client&ua=4d525457015756015004&rr=7418c55a3a7f7ef6

Tabla 2.

Variables Internas y Externas involucradas en el Posicionamiento de una

marca.
Vision Clientes
Misién y Valores Competidores
Personalidad, voz y Diversidad de Canales
estilo
Productos, procesos y Fuerza externa del
cultura mercado y tendencia

Nota: Tomado de Posicionamiento de Marca o Producto segun Cubero
(2020).

Segun Cubero (2020), “el posicionamiento de una marca es un proceso que
consiste en dar a conocer su marca y establecerla como algo que merece la
pena. No se trata de lo que haces, sino de como lo haces.”, es decir, cuando se
trata de crear una marca sélida, el eslogan o logotipo no son suficientes, se tiene
gue pensar en cdmo lo van a ver los clientes y qué los va a diferenciar de otras
empresas que ofrecen servicios o productos similares. Por eso es importante ser
estratégico en el posicionamiento y asegurarse de que la marca atraiga al publico
adecuado.

Para Julia (2019) el posicionamiento es la forma en que la vision, el producto
y la identidad de marca se posicionan estratégicamente en un mercado saturado
de otras empresas. Y, lo que es mas importante, es por lo que se le conoce en
la mente de sus clientes. El publico objetivo es quien decide en ultima instancia
Su posicion en comparacion con la de sus competidores (Marketing Online,
2021).

Si se quiere que los clientes tengan al producto o servicio en el top of mind,
cuando estén listos para comprar, se tiene que posicionar la marca con una base
clara y estratégica. Por ejemplo, mucha gente piensa automaticamente en Deja
cuando busca comprar un detergente para lavar la ropa (Marketing Online,
2021).

Segun Phillip Kotler (2019), autor y profesor de marketing, definié el
posicionamiento de la marca como "el acto de disefiar la oferta y la imagen de la
empresa para que ocupe un lugar distintivo en la mente del mercado objetivo”
(Marketing Online, 2021). Esto quiere decir, ¢En qué quiere que piensen sus
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clientes cuando oigan el nombre de su empresa o vean su logotipo?, es facil de
decir, pero dificil de hacer. Para hacer realidad esa sencilla afirmacion, se
necesitara un enfoque estratégico claro, tacticas y presentar la marca de forma
coherente en todos los canales de comunicacién para obtener las ventajas del
posicionamiento de marca.

2.1.6. Redes Sociales (Social Media)

Sicilia, Palazon y Lopez (2021) mencionan que las caracteristicas de las
redes sociales y su gran popularidad, ha llevado a las empresas y organizaciones
a revolucionar sus practicas comerciales como la publicidad y la promocion. El
uso de las estas, en especial a través de las estrategias de marketing de
contenidos, se ha vuelto Util para llegar de manera directa y répida al cliente.

Representan la clave en una estrategia de marketing, donde los usuarios
activos de dichas redes son los prospectos. Ademas, son de uso util y
fundamental en cada una de las etapas de la metodologia Inbound (Caldua,
2019).

e Determinar los objetivos Inbound: Tener una descripcion concisa y clara
de la empresa, para lo que Hubspot Academy (2017) recomienda colocar de
manera estratégica el logo de la empresa y utilizar palabras claves comunes

entre nuestros usuarios para la redaccion (Caldua, 2019).

e Segmentar la audiencia: En base a ubicacién geogréafica, la etapa del
comprador en la que se encuentre, contenido de interés, o iniciar foros con
clientes a través de plataformas de redes sociales, crear listas de seguidores
en Twitter, Facebook y luego clasificarlos segun sean oportunidades o
clientes (Caldua, 2019).

A través del blog de HubSpot, Samsing (2018), realiz6 una encuesta a los
“profesionales del marketing, y estos informaron que tomarian en consideracién
utilizar distintas plataformas para lanzar sus publicidades, ya que, consideraron
gue existen varias ventajas de utilizar estos medios de comunicacion para llegar
a sus clientes”. Con la informacion obtenida en la Figura 11, Samsing llegé a la
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conclusién de que los entrevistados consideran de mayor valor el uso de videos

a través de las plataformas visuales como YouTube, Facebook e Instagram.

Figura 11.

Estadisticas del Uso de las Redes Sociales en Ecuador

=0 @

@bronch

Nota: Tomado de Las estadisticas de la situacion digital de Ecuador por Alvino,
C. (2021)
Las redes sociales permiten que las marcas se beneficien del boca a boca,

a través las interconexiones de sus conocidos. Esto puede resultar beneficioso
como también perjudicial para la marca, por lo que, las empresas deben estar al
tanto y tomar en cuenta los consejos y comentarios que dejan los usuarios en su

red social.
Figura 12.
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Nota: Tomado de estadisticas de marketing en Latinoamérica 2017 por
Samsung (2018).

Si las empresas realmente desean poder garantizar una participacion 6ptima
del consumidor, deben aprovechar las distintas plataformas de redes sociales
que existen, creando contenido innovador y de interés. De modo que, aunque no
atribuya a la venta o promocion de su marca, esta se vaya volviendo poco a poco
parte de la vida de los clientes y consumidores para finalmente volverse esencial

para ellos.

2.1.7. Marketing de Contenidos

En las ultimas décadas, el “contenido” se ha venido utilizando como una
estrategia de marketing, debido a la aparicion y generalizacion de las
comunicaciones digitales y redes sociales. El marketing tradicional es cada vez
menos eficaz; como comercializador con visién de futuro, sabe que tiene que
haber una forma mejor y es aqui donde entra en escena el marketing de

contenidos.

Como indica la experta en desarrollo de contenido Avila (2019), el marketing
de contenidos es un enfoque de marketing estratégico centrado en la creacion y
distribucion de contenidos valiosos, relevantes y coherentes para atraer y retener
a una audiencia claramente definida y, en ultima instancia, para impulsar la
accion rentable de los clientes. En lugar de presentar los productos o servicios,
se proporciona contenido verdaderamente relevante y util a los clientes y

prospectos para ayudarlos a resolver sus problemas.

El marketing de contenidos consiste en la creacion, publicacion y distribucién
de informacién en mdultiples formatos con un sobre valor que interese a los
clientes que los van a recibir y que nos diferencie de la competencia, para de
esta manera, atraer y retener al cliente. Asi lo indica Ramos (2017), quien a su
vez nos dice que esta terminologia también va muy de la mano con el Inbound

Marketing ya que ambos se complementan, y a su vez el SEO también se vera
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beneficiado del Marketing de Contenidos. El fin de todo esto es atraer a clientes

potenciales, creando confianza en ellos hacia la empresa (Caldua, 2019).

El marketing de contenidos es bueno para la marca porque da resultados de
presencia y posicionamiento de marca, para (Sommer, 2020) indica que hay
cuatro razones (clave y beneficios) para que las empresas utilicen el marketing

de contenidos, entre ellas estan:

e Aumento de las ventas

e Ahorro de costes

e Mejores clientes que se fidelizan

e El contenido como centro de beneficios

e El contenido es el presente y el futuro del marketing

Por lo tanto, las razones de desarrollar estrategias de marketing digital en
compafia del marketing de contenidos, se convierte en un método eficaz para
lograr el objetivo de la empresa, este proceso es capaz de atraer e involucrar a

su publico objetivo con una inversion de bajo coste.

El marketing de contenidos permite crear un entorno envolvente para que los
clientes potenciales descubran cémo su producto o servicio resolvera sus
problemas o hara realidad sus deseos. Aplicando esta estrategia, puede llevar a

los clientes a tomar decisiones de compra.

Por consiguiente, para llegar a la audiencia correcta por medio del marketing
de contenidos, es primordial crear contenido valioso y relevante para los clientes
potenciales. Esto ayuda aumentar las ventas, generar ahorro de costes y crear
fidelidad con los consumidores. Las redes sociales y el marketing de contenidos,
estan vinculados entre si, ya que, para poder construir una estrategia en redes

sociales, primero se necesita tener una estrategia de marketing de contenidos.
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1.6. Marco Legal

1.6.1. Ley de Defensa del Consumidor

En el articulo 4 de la Ley de Defensa del Consumidor, se expusieron los
derechos del consumidor, los cudles son derechos fundamentales. Como primer
punto, se encontré que el consumo del producto o servicio debera brindar
proteccion de la vida, salud y seguridad al consumidor, y asi también satisfacer

las necesidades esenciales de los mismos.

De la misma manera, los proveedores publicos y privados tendran que
ofertar productos y servicios de alta calidad con libertad a ser escogidos. Por otra
parte, también tendran el derecho a gozar de servicios basicos en 6ptimas
condiciones. La informacion brindada por parte del oferente, debera ser clara,
precisa y veraz, asi también sus precios y demas temas de relevancia para el

consumidor, incluyendo los riesgos que se pudieran presentar.

En el articulo 5, expusieron las obligaciones que los consumidores acataran,

entre estas tenemos:

e Ejercer el consumo racional y responsable de los productos y
servicios.

e No afectar el medio que los rodea, al adquirir y consumir bienes o
servicios que pudieran resultar perjudiciales o peligrosos en ese
sentido.

e Evitar exponerse al riesgo, pudiendo afectar la salud y vida.

e Estar al tanto de las condiciones de uso de los bienes y servicios

adquiridos antes de usarlos.

1.6.2. Ley de Comercio Electrénico, Firmas y Mensajes de Datos

Art. 36.- Organismo de promocion y difusion. — Para efectos de la ley, el
Consejo de Comercio Exterior e Inversiones, “COMEXI”, sera el organismo de
promocion y difusion de los servicios electronicos, incluido el comercio

electrénico, y el uso de las firmas electrénicas en la promocion de inversiones y
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comercio exterior. (Ley de Comercio Electrénico, Firmas y Mensajes de Datos,
2012)

Art. 44.- Cumplimiento, de formalidades. - Cualquier actividad,
transaccion mercantil, financiera o de servicios, que se realice con mensajes de
datos, a través de redes electronicas, se someterd a los requisitos y
solemnidades establecidos en la ley que las rija, en todo lo que fuere aplicable,
y tendra el mismo valor y los mismos efectos juridicos que los sefialados en dicha

ley. (Ley de Comercio Electronico, Firmas y Mensajes de Datos, 2012)
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CAPITULO 2

MARCO METODOLOGICO

2.1. Disefio de lainvestigacion

Segun Sampieri (2020) considera que el disefio de la investigacion es la
eleccion de técnicas y metodologias que se utilizard para el proceso de
investigacion. El marco de las técnicas y herramientas de investigacion también
son imprescindible para desarrollar una investigacion eficientemente
estructurada y garantizar que la exploracion alcance su objetivo y produzca
resultados favorables, para la probleméatica en estudio.

El disefio de investigacion debe responder al presente estudio con énfasis a
la pregunta de investigacién acerca de las estrategias digitales de Inbound
marketing que permitan el posicionamiento del Café Mi Rancho y a su vez crear

un marco para elegir métodos especificos.

2.2. Tipo de método, alcance y enfoque de la investigacion

2.2.1. Tipo de método de investigacion

Para el presente estudio se realizara lo siguientes métodos de investigacion,
que segun Hernandez-Sampieri, Fernandez-Collado, y Baptista-Lucio (2014)
determinan que el método deductivo, es el tipo de método va de lo general a lo
especifico, es decir, de una teoria a una hip6tesis mas especifica, en este caso,
se puede definir las estrategias digitales de inbound marketing para el correcto

posicionamiento de marca.

Mientras que el método inductivo, es el tipo de método que funciona en
viceversa, pasando de observaciones concretas a generalizaciones y teorias
mas amplias, detectando patrones y regularidades, que permiten hipétesis que
se pueden explorar para llegar a una conclusion final, es decir, diagnosticar la
situacion actual de las caracteristicas del comportamiento del consumidor del

Café Mi rancho.
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2.2.2. Alcance

El tipo de investigacién consiste en utilizar los métodos establecidos para
investigar en detalle un problema con el objetivo de generar nuevos
conocimientos al respecto, es una herramienta vital para el avance de cualquier
estudio, ya que permite a los investigadores demostrar o refutar hipotesis
basadas en parametros, entornos y supuestos claramente definidos. Por ello,
conocer los tipos de investigacion y en qué se centra cada uno de ellos permitira
planificar mejor el proyecto en estudio y utilizar las metodologias y técnicas mas

adecuadas para anunciar las mejores conclusiones y recomendaciones.

Como explica Sanchez (2020) hay tres tipos de alcance de investigacion:
exploratorio, descriptivo y explicativo, su base de clasificaciébn se apoya en el
proposito del area de investigacion ya que cada disefio sirve a un proposito
diferente. En la presente investigacion, el propésito de estudio es descriptivo
porque ofrece la imagen de una situacién, persona o acontecimiento, 0 muestra
como se relacionan las cosas entre si y como ocurren naturalmente, el cual es
acorde al objeto de estudio y cuya correlacién debera ser aprobada a posteriori

de la recoleccién y analisis de datos.

2.2.3. Enfoque de lainvestigacion

Segun Sampieri (2020) considera que el enfoque de la investigacion es la
eleccion entre dos métodos de investigacion como: cualitativos y cuantitativos,
para este caso se utilizara el método cuantitativo, por motivo de que los datos
seran evaluados estadisticamente, mediante un conteo de datos numéericos, este
enfoque permite obtener datos especificos del objetivo general de estudio para

comprobar y conocer las hipétesis planteadas.

2.3. Unidad de analisis poblaciéon y muestra

2.3.1. Unidad de andlisis, poblacién

En todo estudio hay que escribir explicitamente el alcance y junto a ello hay
que determinar las limitaciones. combinados, el alcance y las limitaciones

definen hasta qué punto se ha investigado un tema. Por ende, se debe definir y
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escribir el alcance en la fase inicial de investigacion, de lo contrario, habra mucha

ambigtiedad en la comprension de la investigacion y sus datos.

Para la optimizacion del posicionamiento de marca del Café Mi Rancho, es
indispensable delimitar la investigacion para mantener un camino Optimo,
mediante un estudio descriptivo con enfoque cuantitativo y método deductivo e

inductivo.

Considerando que la tematica central del estudio es el posicionamiento de la

marca de Café Mi Rancho, se ha considerado la opinién de los clientes actuales.

De acuerdo al enfoque cuantitativo para la investigacién la poblacion se

conforma de un total de 500 clientes que consumen el Café Mi Rancho.

2.3.2. Muestra

Para la investigacion de campo, se procedié a enviar a los 500 clientes de la
base de datos del Café Mi Rancho, de los cuales se obtuvo resultados de 384
clientes, los cuales se procedidé con el procesamiento, tabulacion y analisis de

resultados.

2.4. Variables de la investigaciéon y cuadro de operacionalizacién

2.4.1. Variables de la investigacion

Variable Independiente: Inbound Marketing
Variable Dependiente: Posicionamiento

La variable independiente es el antecedente mientras que la variable
dependiente es el consecuente. Si la variable independiente es una variable
activa, entonces manipulamos los valores de la variable para estudiar su efecto
a otra variable. En este caso, Inbound Marketing y sus técnicas para generar
posicionamiento y presencia de mercado. Inbound Marketing es la variable
independiente activa. La variable dependiente es la variable que se ve afectada

por la variable independiente. Es decir, que el posicionamiento depende de las
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técnicas de Inbound Marketing, por consiguiente, la variable dependiente
depende de la variable independiente (Sanchez, 2020).

2.4.2. Cuadro de operacionalizacion

Tabla 3.

Operacionalizacién de las variables

Variable Definicion Dimensiones Indicadores Instrument
conceptual 0
Independiente El inbound Analizar el Atencion Cuestionari
Inbound marketing es Inbound Marketing o de
Marketing una Marketing como digital encuesta
estrategia de  estrategia digital Compradores para los
marketing de Compra clientes
digitalenla  posicionamiento Estrategias actuales
gue una del café Mi Orgénico
empresa se Rancho, en la
gana ciudad de
organicament Guayaquil.
e la atencion
de sus
compradores
ideales en las
diferentes
etapas de su
viaje de
compra.
Dependiente Es el acto de Definir Digitales Cuestionari
Posicionamient disefiar la estrategias Posicionamient ode
o] ofertay la digitales de o] encuesta
imagen de la Inbound para los
empresa para  Marketing que clientes
gue ocupe un aportaran al actuales

lugar
distintivo en
la mente del
mercado
objetivo.

posicionamiento
del Café Mi
Rancho.
Diagnosticar la
situacion
actual de las
caracteristicas
del
comportamient
o del
consumidor del
Café Mi
Rancho.
Estructurar el
plan de
marketing a

Comportamient
o]
Consumidor

Estructura
Marca
Situacion
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partir del
diagnéstico
situacional de la
marca Café Mi
Rancho.

2.5. Fuentes, técnicas e instrumentos para larecoleccion de informacién

Segun Sanchez (2020) las fuentes primarias proporcionan un relato de
primera mano de un acontecimiento o periodo de tiempo y representan un
pensamiento original sobre informes de descubrimientos o acontecimientos que
sirven para compartirlo como informacién nueva. A menudo, estas fuentes se
crean en el momento en que ocurren los hechos, pero también pueden incluir

fuentes creadas posteriormente.

En cambio, las fuentes secundarias implican el analisis, la sintesis, la
interpretacion o la evaluacion de las fuentes primarias. A menudo intentan
describir o explicar las fuentes primarias. Por lo tanto, para el presente estudio
se utilizara los dos tipos de fuentes, primaria por medio de las encuestas que
permiten recolectar informacién que favorecen a la solucion de la problematica
de la investigacion, y la secundaria se encuentra en los datos bibliograficos y
documentales, como articulos cientificos, libros referentes al marketing digital y

posicionamiento.

Se realizara mediante la técnica de la encuesta a través de un cuestionario
con preguntas cerradas con las opciones mediante escala de Likert, esta técnica
es el proceso de recopilacion de datos de un grupo predefinido como lo son los
consumidores potenciales y actuales del café Mi Rancho que oscilan entre los
18 a 50 afios de edad, el objetivo es descubrir y determinar informacion

necesaria sobre el producto y marca de café Mi Rancho.

2.6. Tratamiento de la investigacion

Para el estudio de la informacion recopilada de las encuestas seran
analizadas mediante la herramienta de Excel y del software estadistico SPSS, el

cual, permite elaborar-codificar las tablas y graficos estadisticos segun
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corresponda al muestreo probabilistico. La presentacion de los datos tabulados
estara asentada en datos reales tomados por el grupo objetivo a encuestar para
esta investigacion, las tabulaciones tienen correlacion con la variable
independiente que corresponde al Inbound Marketing y la dependiente con la

Estrategia Digital de Posicionamiento, enfocadas en el café Mi Rancho.

2.6.1. Validacion de instrumento

En cuanto a la validacion de instrumento, se hara uso del paquete estadistico
SSPS Version 20 para generar los graficos, tablas y la validez de los datos con
el Alfa de Cronbach. Para el procesamiento de Alfa de Cronbach se escogi6 una
muestra piloto de 10 participantes, para la valoracion correspondiente al nivel de

confiabilidad, tal como se muestra en el resumen del procesamiento de los datos.

Tabla 4.

Muestra piloto para medir nivel de confiabilidad

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 10 9,1
Excluido? 100 90,9
Total 110 100,0

Nota: Realizado a través de pruebas de campo (2023)

Luego del procesamiento correspondiente con el programa SSPS, dio
como resultado un 0.942 que es cercano a 1, por lo que resulta que el
instrumento a ser aplicado para la respectiva encuesta dentro de la presente

investigacion es altamente confiable.

Tabla 5.
Medicion del Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,949 13
Nota: Resultados obtenidos aplicando la estadistica con el software
SPSS.
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2.6.2. Analisis de los resultados

El analisis de los resultados supondra la correlacién de las variables de
estudio y las premisas de investigacion en conjunto con las hipétesis planteadas.
El andlisis se iniciara con la tabulacion de los datos obtenidos, los cuales se
presentaran en una tabla de frecuencia, a fin de mostrar las sumatorias de cada
opcion de respuesta y su equivalente en porcentaje de cada pregunta,
representandolos también en un grafico de barras o circular. Se culminara el
proceso con un analisis e interpretacion de cada resultado obtenido en la

investigacion realizada.

Este andlisis de datos se lo hara gestionando una ficha simple de hoja de
calculo utilizando tabla de frecuencias y graficos de pasteles. Ademas, se utilizé
técnicas estadisticas como: tablas de frecuencia porcentuales. Con los
resultados obtenidos se hizo la comprobacién de la Hipotesis desde la aplicacion
de la prueba estadistica chi cuadrado. Finalmente se discutié resultados de
diversas investigaciones que se hayan realizado con anterioridad y contra las

cuales se pueda contrastar los resultados obtenidos en esta investigacion.
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CAPITULO Il
PRESENTACION DE RESULTADOS Y DISCUSION
3.1. Inbound Marketing

En la realizacién de busqueda en fuentes secundarias, se observo que las
categorias propuestas para el Inbound marketing contemplan el contenido,
Evolucién, SEO (Buscador Online), Social Media, Marketing Digital,
Comunicacion, Estrategia, Organico, Obtencién de clientes, Mejora continua y

Compra.

Siendo la Estrategia como parte del Inbound Marketing una de las mejores
maneras de mantener una mejora continua en los productos o servicios, ya que
Su objetivo es obtener clientes potenciales mas célidos para su negocio desde el
conocimiento de los componentes (Singh, 2020), considerando que un
crecimiento organico puede representar una realidad que posicione el producto
o0 servicio desde la perspectiva del consumidor final, con técnicas de marketing
digital que permitan usar la potencia de las redes sociales y las plataformas
digitales y SEO (buscador online) que permitan una mejor comprension de los
datos de interés del segmento de clientes al que el producto Mi Rancho esta
orientado.

Figura 13.

Categorias presentes en el Inbound Marketing

Inbound MKT - Categorias

Contenido

Compra
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1.5 2 2.5 3
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Nota: Procesado desde la eleccién de técnicas de marketing digital que
permitan usar la potencia de las redes sociales y las plataformas digitales y SEO
Investigacion de campo (2023)

Mientras que las categorias contempladas para un posicionamiento de
marca se orientan especificamente hacia la marca propiamente dicha,
diferenciacion, marketing, publicidad, mente, proceso, identidad, publico y

mercado Objetivo, oferta y distintivo.

Como se puede observar en el cuadro siguiente, la categoria de mente y
marca son la que los autores investigados coinciden en que estas deben
prevalecer al momento de posicionar un producto o servicio. Y, lo que es mas
importante, reservar las caracteristicas del mismo y por lo que se le conoce en
la mente de sus clientes. El publico objetivo es quien decide en Ultima instancia

Su posicién en comparacion con la de sus competidores (Julia, 2019).

Figura 14.

Categorias para el posicionamiento de marca

Posicionamiento - Categorias

Distintivo
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©
wn
=

1.5 2 2.5 3

Nota: Procesado con los criterios de diferentes aspectos considerados como

las categorias para el posicionamiento de marca.
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3.2. Resultados de la encuesta

3.2.1. Datos demogréficos

Tabla 6.
Género
1. Género con el que se identifica
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido Femenino 152 39,7 39,7 39,7
Masculino 231 60,3 60,3 100,0
Total 383 100,0 100,0
Figura 15.
Género
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La muestra encuestada estaba conformada, en su mayoria por el género
masculino que represento el 60.3% mientras que el género femenino fue de
39.7%. Se considera que esta caracteristica se debe a que el café es un distintivo

accesorio en la oficina de los hombres, mas que las mujeres.
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Tabla 7.
Rango De Edad

2. En que rango de edad se encuentra

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Vélido  De 18 a 25 afios 62 16,2 16,2 16,2

De 26 a 40 afios 128 33,4 33,4 49,6

De 41 a 60 afios 179 46,7 46,7 96,3

Mas de 60 afios 14 3.7 3,7 100,0

Total 383 100,0 100,0
Figura 16.
Rango De Edad
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En relacién al rango de edad de los encuestados en los puntos de venta
de Café Mi Rancho, se encontr6 que la mayor cantidad de personas se
encuentran en el rango de 41 a 60 afios correspondiente al 46.7%, seguido de
aquellos de 26 a 40 afios correspondientes a 33.4%, luego de los de 18 a 25

afos que representaron un 16.2%.
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Tabla 8.

Nivel De Estudios

3. Cual es su nivel de estudios?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Bachillerato 22 5,7 57 5,7
No estudié 7 1,8 1,8 7,6
Postgrado 168 43,9 43,9 51,4
Pregrado 30 7,8 7,8 59,3
Universidad 156 40,7 40,7 100,0
Total 383 100,0 100,0
Figura 17.
Nivel De Estudios
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En cuanto al nivel de estudios que tiene la muestra, el 43.9% tienen postgrado,
el 40.7% tienes estudios universitarios, mientras que una minoria
correspondiente al 7.8% indic6 que tiene estudios de pregrado, un 5.7% solo

alcanzo el bachillerato y un 1.8% no tiene estudios.
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Tabla 9.

Estado Civil
4. Cual es su estado civil ?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casado (a) 165 43,1 43,1 43,1
Divorciado (a) 50 13,1 13,1 56,1
Soltero (a) 112 29,2 29,2 85,4
Unién libre 56 14,6 14,6 100,0
Total 383 100,0 100,0
Figura 18.
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Al respecto del estado civil de la muestra, un 43.1% es casado, un 29.2% es
soltero, un 14.6% se mantiene en union libre mientras que un 13.1% corresponde

a personas con estado civil de divorciados.
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Tabla 10.

En qué sector trabaja

5. En qué sector trabaja actualmente?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido 8 21 2,1 2,1
Sector privado 202 52,7 52,7 54,8
Sector publico 173 45,2 45,2 100,0
Total 383 100,0 100,0

Figura 19.
En qué sector trabaja

205

200

195

190

185

180

175

170

165

160

155

Sector privado Sector publico

Analisis

En relacién sobre el sector en el que trabaja actualmente la persona encuestada,
un 52.7% indicé que pertenece o realiza sus actividades laborales en el sector
privado, mientras que un 45.2% de ellos afirmé que estan laborando para el
sector publico. En este caso, se refleja que existe una porcion muy pareja sobre

los sectores laborales donde se consume esta bebida, por su distribucion casi

uniforme.
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Tabla 11.

Rangos De Ingresos

6. Cudles son sus rangos de ingresos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Entre 451y 1000 usd 78 20,4 20,4 20,4
Mas de 1000 usd 228 59,5 59,5 79,9
Menos de 450 usd 77 20,1 20,1 100,0
Total 383 100,0 100,0

Figura 20.
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La muestra seleccionada para la encuesta, percibe un sueldo donde el 59.5%

gana mas de 1000 usd, un 20.4% tiene ingresos entre 451y 1000 usd y un 20.1%

percibe menos de 450 usd.
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3.2.2. Datos técnicos

Tabla 12.

Busca la palabra Café aparece dentro de las primeras 5 opciones

7. Cuando busca la palabra Café en buscadores como google o youtube, Café Mi Rancho,
aparece dentro de las primeras 5 opciones?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 7 1,8 1,8 1,8
De Acuerdo 115 30,0 30,0 31,9
Desacuerdo 66 17,2 17,2 49,1
Indiferente 68 17,8 17,8 66,8
Muy De Acuerdo 57 14,9 14,9 81,7
Muy en Desacuerdo 7 1,8 1,8 83,6
Totalmente De Acuerdo 42 11,0 11,0 94,5
Totalmente en
Desacuerdo 21 55 55 100,0
Total 383 100,0 100,0
Figura 21.
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En cuanto a diversos aspectos del uso de estrategias de Inbound marketing, se
consulté sobre cuando busca la palabra Café en buscadores como google o
youtube, Café Mi Rancho, aparece dentro de las primeras 5 opciones, el 30%

esta de acuerdo con esta aseveracion, un 17.8% le es indiferente a esta
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situacion, un 17.2% esta en desacuerdo, un 14.9% esta muy de acuerdo,
mientras que un 5.5% esta totalmente en desacuerdo.

Tabla 13.
Café Mi Rancho emplea Inbound Marketing

8. Dentro de las estrategias de marketing, Café Mi Rancho emplea la metodologia de
Inbound Marketing?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido 14 3,7 3,7 3,7
De Acuerdo 122 31,9 31,9 35,5
Desacuerdo 21 55 55 41,0
Indiferente 89 23,2 23,2 64,2
Muy De Acuerdo 73 19,1 19,1 83,3
Totalmente De Acuerdo 57 14,9 14,9 98,2
Totalmente en
Desacuerdo ! 18 18 1000
Total 383 100,0 100,0
Figura 22.
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Andlisis
Con relacion a si dentro de las estrategias de marketing, Café Mi Rancho emplea
la metodologia de Inbound Marketing, el 31.9% de los encuestados indicaron

estar de acuerdo, 23.2% se mostraron indiferentes, 19.1% estan muy de

acuerdo, 14.9% dicen estar totalmente de acuerdo, mientras que un 5.5% esta
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en desacuerdo. Con esto, se puede inferir que las personas estan relacionadas

al uso de Inbound marketing.

Tabla 14.

Las redes sociales facilitan que mas personas conozcan Café Ml Rancho

9. Considera que el uso de redes sociales (facebook, IGy TikTok) como estrategias
digitales facilitan que méas personas conozcan Café Ml Rancho?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido De Acuerdo 43 11,2 11,2 11,2
Indiferente 7 1,8 1,8 13,1
Muy De Acuerdo 36 9,4 9,4 22,5
Totalmente De Acuerdo 297 77,5 77,5 100,0
Total 383 100,0 100,0

Figura 23.
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Se indag6 sobre si considera que el uso de redes sociales (facebook, IG y
TikTok) como estrategias digitales facilitan que mas personas conozcan Café Mi
Rancho, a lo que 77.5% indicaron estar totalmente de acuerdo, un 11.2% dijo

estar de acuerdo, un 9.4% dijo que esta Muy de acuerdo, mientras que un 1.8%

afirmé que es indiferente a esta situacion.
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Tabla 15.

Consejos y beneficios en redes, permite interactuar con clientes potenciales

10. Considera que los consejos y beneficios que tiene el café Mi Rancho dados en redes

sociales, permite interactuar con los clientes potenciales?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido 7 1,8 1,8 1,8
De Acuerdo 80 20,9 20,9 22,7
Indiferente 29 7,6 7,6 30,3
Muy De Acuerdo 129 33,7 33,7 64,0
Totalmente De Acuerdo 138 36,0 36,0 100,0

Total 383 100,0 100,0

Figura 24.
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Los encuestados, sobre si Considera que los consejos y beneficios que tiene el
café Mi Rancho dados en redes sociales, permite interactuar con los clientes
potenciales, un 36% indico que estan totalmente de acuerdo, un 33.7% dijo estar
muy de acuerdo, un 20.9% afirmé estar de acuerdo, mientras que un 7.6% se
mostro indiferente. Con ello, se estima que existe una gran aceptacion sobre
contenido de beneficios y consejos en redes sociales sobre el producto y su
marca.
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Tabla 16.

Comentarios en redes de Café Mi Rancho, fomentan la fidelizacion

11. Considera que los comentarios en redes sociales de clientes actuales o
experiencias del usuario de Café Mi Rancho, fomentan la fidelizacion con el cliente

potencial?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido De Acuerdo 93 24,3 24.3 24,3
Indiferente 36 9,4 9,4 33,7
Muy De Acuerdo 131 34,2 34,2 67,9
Totalmente De Acuerdo 123 32,1 32,1 100,0

Total 383 100,0 100,0

Figura 25.

Comentarios en redes de Café Mi Rancho, fomentan la fidelizacion
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Al respecto de si considera que los comentarios en redes sociales de clientes
actuales o experiencias del usuario de Café Mi Rancho, fomentan la fidelizacién
con el cliente potencial, el 34.2% dijo estar muy de acuerdo, un 32.1% dijo estar
totalmente de acuerdo, un 24.3% afirmo estar de acuerdo, mientras que un 9.4%
se mostré indiferente. Con esto se evidencia que los comentarios en redes
sociales son aceptados como parte del proceso de fidelizacién de la marca con

el cliente potencial.
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Tabla 17.

Los colores elegidos para Café Mi Rancho evocan el campo

12. Considera que los colores elegidos para Café Mi Rancho evocan el campo?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 7 1,8 1,8 1,8
De Acuerdo 123 32,1 32,1 33,9
Indiferente 43 11,2 11,2 45,2
Muy De Acuerdo 102 26,6 26,6 71,8
Totalmente De Acuerdo 108 28,2 28,2 100,0

Total 383 100,0 100,0

Figura 26.

Los colores elegidos para Café Mi Rancho evocan el campo
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En cuanto a si considera que los colores elegidos para Café Mi Rancho evocan
el campo, un 32.1% dijo estar de acuerdo, un 28.2% dijo estar totalmente de
acuerdo, un 26.6% esta muy de acuerdo, mientras que un 11.2% fue indiferente
a esta situacion. En cuanto a la eleccion de color, todos los clientes potenciales

perciben la connotacién de campo que se ha deseado transmitir.
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Tabla 18.

Se deba expandir los lugares donde se expende Café Mi Rancho

13. Cree que se deba expandir los lugares donde se expende Café Mi Rancho?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De Acuerdo 116 30,3 30,3 30,3
Indiferente 21 55 55 35,8
Muy De Acuerdo 117 30,5 30,5 66,3
Totalmente De Acuerdo 129 33,7 33,7 100,0
Total 383 100,0 100,0

Figura 27.
Se deba expandir los lugares donde se expende Café Mi Rancho
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égslr':'; comercializacién del producto, se consulté sobre si el encuestado

cree que se deba expandir los lugares donde se expende Café Mi Rancho, a lo
gue un 33.7% indico que estaba totalmente de acuerdo, un 30.5% dijo estar muy
de acuerdo, un 30.3% estuvo de acuerdo mientras que un 5.5% se mostro

indiferente a mejorar el canal de comercializacion.
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Tabla 19.

Los canales digitales de Café Mi Rancho, son suficientes para la marca

14. Considera que los canales digitales actualmente empleados por Café Mi Rancho, son
suficientes para recibir informacion sobre dicha marca?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 7 1,8 1,8 1,8
De Acuerdo 129 33,7 33,7 35,5
Desacuerdo 67 17,5 17,5 53,0
Indiferente 36 9,4 9,4 62,4
Muy De Acuerdo 77 20,1 20,1 82,5
Totalmente De Acuerdo 60 15,7 15,7 98,2
Totalmente en
Desacuerdo ! 18 18 100.0
Total 383 100,0 100,0
Figura 28.
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Sobre si considera que los canales digitales actualmente empleados por Café Mi
Rancho, son suficientes para recibir informacion sobre dicha marca, los
encuestados respondieron un 33.7% que estan de acuerdo, mientras que un

20.1% dijo estar muy de acuerdo, un 17.5% esta en desacuerdo, mientras que
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un 15.7% dijo estar totalmente de acuerdo. En este caso, el cliente muestra su
conformidad sobre la manera de recibir la informacion referente al producto.
Tabla 20.

Considera que el Café Mi Rancho se puede recomendar a su circulo social

15. Considera que el Café Mi Rancho se puede recomendar a su circulo social?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 7 1,8 1,8 1,8
De Acuerdo 132 34,5 34,5 36,3
Indiferente 30 7,8 7,8 44,1
Muy De Acuerdo 57 14,9 14,9 59,0
Totalmente De Acuerdo 157 41,0 41,0 100,0

Total 383 100,0 100,0

Figura 29.
Considera que el Café Mi Rancho se puede recomendar a su circulo social
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En relacion a si considera que el Café Mi Rancho se puede recomendar a su
circulo social, un 41% afirma que totalmente de acuerdo, un 34.5% dijo estar de
acuerdo, un 14.9% estuvo muy de acuerdo, mientras que un 7.8% se mostré
indiferente a esta pregunta. En este caso, los clientes se muestran dispuestos a

realizar la recomendacion del producto a sus allegados y conocidos.
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Tabla 21.

Considera que el Café Mi Rancho tiene el precio basado en la Calidad que
ofrece

16. Considera que el Café Mi Rancho, tiene el precio basado en la Calidad que ofrece?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 7 1,8 1,8 1,8
De Acuerdo 109 28,5 28,5 30,3
Indiferente 72 18,8 18,8 49,1
Muy De Acuerdo 65 17,0 17,0 66,1
Totalmente De Acuerdo 130 33,9 33,9 100,0

Total 383 100,0 100,0

Figura 30.
Considera que el Café Mi Rancho tiene el precio basado en la Calidad que
ofrece
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En cuanto a si considera que el Café Mi Rancho, tiene el precio basado en la
Calidad que ofrece, un 33.9% indica que totalmente de acuerdo, un 28.5% afirma
estar de acuerdo, un 18.8% dijo ser indiferente a esta situacion dado que no lo
consume, mientras que un 17% dijo estar muy de acuerdo. En este caso, se

puede inferir que el precio del producto esta acorde a la calidad que se ofrece.
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Tabla 22.

El servicio de post venta ofrecido por Café Mi Rancho permite mejorar la

experiencia

17. Esta de acuerdo que el servicio de post venta ofrecido por Café Mi Rancho permite

mejorar la experiencia que ud tiene con la marca?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 7 1,8 1,8 1,8
De Acuerdo 103 26,9 26,9 28,7
Desacuerdo 14 3,7 3,7 32,4
Indiferente 65 17,0 17,0 49,3
Muy De Acuerdo 78 20,4 20,4 69,7
Totalmente De Acuerdo 116 30,3 30,3 100,0

Total 383 100,0 100,0

Figura 31.

El servicio de post venta ofrecido por Café Mi Rancho permite mejorar la
experiencia
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Analisis
En relacion a si esta de acuerdo que el servicio de post venta ofrecido por Café
Mi Rancho permite mejorar la experiencia que usted tiene con la marca, un

30.3% dice que totalmente de acuerdo, un 26.9% indica que esta de acuerdo,

un 20.4% dijo que esta muy de acuerdo, mientras que un 17% afirma ser
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indiferente. Con esto, queda evidenciado que los clientes son muy receptivos
hacia un servicio post venta del producto.
Tabla 23.

Considera importante contarles a otros la experiencia con Café Mi Rancho

18. Considera importante contarles a otros la experiencia (o etiquetarnos en sus

publicaciones) que tuvo con Café Mi Rancho?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido 7 1,8 1,8 1,8
De Acuerdo 95 24,8 24,8 26,6
Indiferente 29 7,6 7,6 34,2
Muy De Acuerdo 129 33,7 33,7 67,9
Totalmente De Acuerdo 123 32,1 32,1 100,0

Total 383 100,0 100,0

Figura 32.

Considera importante contarles a otros la experiencia con Café Mi Rancho
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Analisis
Sobre si considera importante contarles a otros la experiencia (o
etiquetarnos en sus publicaciones) que tuvo con Café Mi Rancho, el 33.7% de

los encuestados afirmaron que estan muy de acuerdo, un 32.1% dijo que esta
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totalmente de acuerdo, un 24.8% dijo estar de acuerdo, mientras que un 7.6%
indico ser indiferente a esta situacion.

En este sentido, los encuestados tienen una gran confianza al respecto
de contar la experiencia que han tenido o tendran con la marca Café Mi Rancho,
al probarla, asegurando que la experiencia de otros usuarios es una de las

principales motivaciones para tomar una decision de compra.

3.2.3. Anédlisis de las encuestas.

Al respecto de los datos demograficos de la muestra encuestada, se
conformo de la siguiente manera: el 60% de los encuestados se identifican en el
género masculino; el 42% se encuentra ubicado entre 41 a 60 afios, seguido de
un 33% de personas entre 26 y 40 afos; al respecto del nivel de estudio, el 44%
se encuentra cursando o ha finalizado un postgrado, seguido de un 40% que
esta en la universidad; mientras que un 43% indic6 ser casado, seguido del 29%
de solteros; trabajando en el sector privado el 53% de ellos; donde un 60% de
ellos tienen un rango de ingresos con méas de 1000usd.

Con relacion a si la palabra Café en buscadores como google o youtube,
Café Mi Rancho, aparece dentro de las primeras 5 opciones, el 30% afirmo estar
de acuerdo. Asimismo, un 32% de ellos indicé que dentro de las estrategias de
marketing, Café Mi Rancho emplea la metodologia de Inbound Marketing. Por lo
gue un 77% esta totalmente de acuerdo en considerar que el uso de redes
sociales (facebook, IG y TikTok) como estrategias digitales facilitan que mas

personas conozcan Café Ml Rancho.

Asimismo, un 36% de los encuestados indica estar totalmente de acuerdo
en que los consejos y beneficios que tiene el café Mi Rancho dados en redes
sociales, permite interactuar con los clientes potenciales; un 34% esta muy de
acuerdo en que los comentarios en redes sociales de clientes actuales o
experiencias del usuario de Café Mi Rancho, fomentan la fidelizacion con el
cliente potencial; un 32% esta de acuerdo en que los colores elegidos para Café
Mi Rancho evocan el campo; 34% de ellos esta totalmente de acuerdo en que
se deba expandir los lugares donde se expende Café Mi Rancho.

71



Un 34% estd de acuerdo en que los canales digitales actualmente
empleados por Café Mi Rancho, son suficientes para recibir informacioén sobre
dicha marca; un 35% esta de acuerdo en que Café Mi Rancho se puede
recomendar a su circulo social; un 34% esta totalmente de acuerdo en que Café
Mi Rancho, tiene el precio basado en la Calidad que ofrece; 30% de los
encuestados esta totalmente de acuerdo en que el servicio de post venta ofrecido
por Café Mi Rancho permite mejorar la experiencia que usted tiene con la marca,
finalmente un 34% esta muy de acuerdo en que es importante contarle a otros
la experiencia (o0 etiquetarnos en sus publicaciones) que tuvo con Café Mi

Rancho.

3.2.4. Comprobacioén de la hipotesis

Para la comprobaciéon de la hipdtesis se ha planteado las siguientes

premisas:

e HO: Las estrategias digitales de Inbound marketing permitiran el
posicionamiento del Café Mi Rancho.
e HI1: Las estrategias digitales de Inbound marketing no permitiran el

posicionamiento del Café Mi Rancho.

Por lo que se aplicé la prueba con las variables de uso de redes sociales como
manejo del Inbound marketing, sobre la opinion de los clientes en cuanto a la
recomendacion que ellos dieran a terceros, en su circulo social, sobre el Café Mi

Rancho.

Tabla 24.
Validacién de la hipotesis - Prueba Chi cuadrada

Pruebas de chi-cuadrado de Pearson
15. Considera que el Café Mi Rancho se

puede recomendar a su circulo social?

9. Considera que eluso  Chi-cuadrado 206,624

de redes sociales gl 12
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(facebook, IG y TikTok) Sig.

como estrategias digitales

facilitan que mas ,000"b¢
personas conozcan Café

MI Rancho?

Los resultados se basan en filas y columnas no vacias en cada subtabla mas interior.

*, El estadistico de chi-cuadrado es significativo en el nivel ,05.

Nota: En este caso y dado que el p>0,05, y el resultado de la prueba de chi
cuadrada da menor a ello, se indica que la hipotesis hO: Las estrategias
digitales de Inbound marketing permitiran el posicionamiento del Café Mi
Rancho, es valida.
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CAPITULO IV
PROPUESTA

4.1. Plan de marketing de la marca Café Mi Rancho.
4.1.1. Objetivos del Plan

Posicionar la marca Mi Rancho como el top de los cafés organicos en la ciudad

de Guayaquil.
4.1.2. Estrategias de marketing

Las estrategias de marketing serd el punto de vista del desarrollo de las

acciones que se va a planear para la consecuciéon de los objetivos definidos.

= Puablico objetivo: Personas de clase media-media alta, entre 18 a 75

afos; microempresarios, distribuidores de productos organicos.

= Posicionamiento: Ser reconocido en el mercado como uno de los

mejores productos organicos de la ciudad de Guayaquil.
» Lineade Producto: Café organico
* Precio: $6.50
= Entrega: Agil y rapida

» Fuerza de ventas: Aumentarla de acuerdo al presupuesto, publicidad y

promocion realizada.
= Servicios: Mejorar la disponibilidad y rapidez del mismo.

» Publicidad: Desarrollar una campafa de publicidad dirigida al publico

objetivo.

» Promocién de ventas: Incrementar el presupuesto de promocién de

Ventas
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Caracteristica del producto:
Figura 33.
Caracteristicas del producto

* Funcionalidad: Producto organico que no tiene consecuencias en la

salud de las personas, beneficia y potencia la vitalidad de quien lo prueba.

» Disefio: Producto con novedoso disefio, colores relacionados a la
caficultura ecuatoriana y un tamafo promedio para el uso tanto en casa

como en oficina, dependiendo de gustos y preferencias del cliente.

= Empaque: Unico en funda sellada, con abrefacil y con permeabilizacion
interior que permite que el producto se conserve seco Yy fresco todo el

tiempo.

4.2. Andlisis de la situacién actual

Las cinco fuerzas de Porter es una herramienta de gestion estratégica para
analizar la industria y comprender las palancas subyacentes de la rentabilidad
en un sector determinado. Analizar café Mi Rancho mediante las cinco fuerzas
de Porter permite comprender como influyen las cinco fuerzas competitivas en la
rentabilidad y desarrollar una estrategia para mejorar la ventaja competitiva de

café Mi Rancho y la rentabilidad a largo plazo en la industria del café organico.
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Las cinco fuerzas de Porter segun Alvino (2021) consiste en: Amenaza de
entrada de nuevos competidores, Rivalidad entre competidores existentes,
Amenaza de productos y servicios sustitutos, Poder de negociacion del

proveedor, Poder de negociacion del cliente.
4.2.1. Amenazas de los nuevos competidores

Los nuevos participantes en el sector del café organico aportan innovacion,
nuevas formas de hacer las cosas y ejercen presion sobre café Mi Rancho a
través de una estrategia de precios mas bajos, reduciendo los costes y
ofreciendo nuevas propuestas de valor a los clientes. Café Mi Rancho tiene que
gestionar todos estos retos y construir barreras eficaces para salvaguardar su

ventaja competitiva (Sillagana, 2022).

¢De qué manera puede café Mi Rancho hacer frente a las amenazas de los

nuevos participantes?

e Mediante la innovaciéon de nuevos productos y servicios. Los
nuevos productos no solo traen nuevos clientes al redil, sino que también
dan a los antiguos clientes una razén para comprar los productos (2022)
de café Mi Rancho.

¢ Mediante la creacion de economias de escala para poder reducir
el coste fijo por unidad.

e Creando capacidades y gastando dinero en investigacion y
desarrollo. Es menos probable que los nuevos participantes entren en una
industria dinamica en la que los actores establecidos, como café Mi
Rancho sigue definiendo los estandares con regularidad. Esto reduce
considerablemente la posibilidad de obtener beneficios extraordinarios
para las nuevas empresas, lo que desanima a los nuevos operadores del
sector.

4.2.2. Poder de negociacion de los proveedores

La mayoria de las empresas del sector de productos procesados y
envasados compran sus materias primas a numerosos proveedores. Los

proveedores en posicion dominante pueden reducir los margenes que café Mi
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Rancho puede obtener en el mercado. Los proveedores poderosos del sector de
los bienes de consumo utilizan su poder de negociacion para obtener precios
mas altos de las empresas del sector del café organico (Sillagana, 2022), el
impacto global del mayor poder de negociacion de los proveedores es que

reduce la rentabilidad global de la industria de café organico.

¢, Como puede café Mi Rancho abordar el poder de negociacién de la cadena

de proveeduria?

e Construyendo una cadena de suministro eficiente con mudltiples
proveedores (Sillagana, 2022).

e Experimentando con disefios de productos que utilicen diferentes
materiales, de modo que, si los precios de una materia prima suben, la
empresa pueda cambiar a otra (Sillagana, 2022).

e Desarrollando proveedores dedicados cuyo negocio depende de la
empresa, una de las lecciones que café Mi Rancho puede aprender de
Escoffee y Café Oro es que estas empresas desarrollaron a terceros
fabricantes cuyo negocio depende exclusivamente de ellas, creando asi
un escenario en el que estos terceros fabricantes tienen un poder de
negociacion significativamente menor en comparacion con Escoffee y
Café Oro.

4.2.3. El poder de negociacion de los compradores

Los compradores suelen ser muy exigentes, quieren comprar las mejores
ofertas disponibles pagando el minimo precio posible. Esto ejerce presion sobre
la rentabilidad de café Mi Rancho a largo plazo. Cuanto mas pequefiay poderosa
sea la base de clientes de café Mi Rancho mayor sera el poder de negociacion
de los clientes y mayor su capacidad para buscar descuentos y ofertas cada vez

mayores (Sillagana, 2022).

¢, Como puede café Mi Rancho hacer frente al poder de negociacién de los

compradores?
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e Construyendo una amplia base de clientes mediante medios digitales o
CRM, esto sera util de dos maneras como, reducir el poder de negociacién
de los compradores y ofrecer a la empresa la oportunidad de racionalizar
el proceso de ventas y produccion (2022).

e Innovando rapidamente nuevos productos, los clientes suelen buscar
descuentos y ofertas en productos ya establecidos, por lo que, si café Mi
Rancho sigue sacando nuevos productos, puede limitar el poder de
negociacion de los compradores (2022).

e Los nuevos productos también reducirdn la desercion de los clientes

actuales de café Mi Rancho a sus competidores.

4.2.4. Amenazas de productos o servicios sustitutivos

Cuando un nuevo producto o servicio satisface las necesidades de un cliente
similar de manera diferente, la rentabilidad de la industria se ve afectada. Por
ejemplo, Té y Cacao amargo en polvo son sustitutos del café organico. La
amenaza de un producto o servicio sustituto es alta si ofrece una propuesta de
valor que es exclusivamente diferente de las ofertas actuales de la industria
(Sillagana, 2022).

¢,Como puede café Mi Rancho hacer frente al tratamiento de los

productos/servicios sustitutivos?

e Orientandose al servicio en lugar de al producto (Sillagana, 2022).
¢ Entendiendo la necesidad principal del cliente en lugar de lo que el
cliente esta comprando (Sillagana, 2022).

e Aumentando el coste de cambio de los clientes (Sillagana, 2022).

4.2.5. Rivalidad entre los competidores existentes

Si larivalidad entre los competidores existentes en un sector es intensa, hara
bajar los precios y disminuira la rentabilidad global del sector (Sillagana, 2022).

Café Mi Rancho opera en un sector muy competitivo de productos organicos en
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especial del café, esta competencia afecta a la rentabilidad global a largo plazo

de la empresa.

¢, Cémo puede café Mi Rancho hacer frente a la intensa rivalidad entre los

competidores existentes en el sector del café organico?

e Creando una diferenciacion sostenible (Sillagana, 2022).

e Construyendo una escala para poder competir mejor (Sillagana,
2022).

e Colaborando con los competidores para aumentar el tamafio del
mercado en lugar de limitarse a competir por un mercado pequefio
(Sillagana, 2022).

4.2.6. Analisis DAFO

El andlisis DAFO examina el entorno interno y externo al que se enfrenta una
organizacion. Este analisis permite a una empresa centrarse en sus puntos

fuertes, minimizar las amenazas y aprovechar las oportunidades disponibles.
4.2.6.1. Fortalezas

Esto ayuda a comprender las areas centrales de la empresa en las que
supera a la competencia y tiene la ventaja competitiva en el mercado, los puntos

fuertes suelen ser las competencias basicas de la empresa.

Marca: Café Mi Rancho es una marca consolidada en el mercado, el valor
de la marca es bastante alto debido a la calidad del café que ofrece a los clientes.

Gran aroma: El aroma del café es muy apreciado por los clientes y cuenta
con una base de clientes muy fieles, esto ha ayudado a la marca a establecer un

buen recuerdo y valor de marca en el mercado.

Publicidad tradicional: Café Mi Rancho actualmente cuenta con el medio de
difusion de radio, los anuncios en radio que emite estan absolutamente alineados
con el comportamiento de los clientes, por lo que siempre tienen una gran
acogida, ya que el programa es de agronomia, el cual promueve la siembra,

cosecha y productos organicos.
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4.2.6.2. Debilidades

Se trata del area débil de la organizacion en la que no cuenta con los
recursos o las habilidades necesarias. La empresa tiene que trabajar en estas
areas para no quedarse atras con respecto a la competencia, aunque habra

algun punto débil, no debe ser un area que saque a la empresa del mercado.

Industria subdesarrollada: Ecuador no estd muy desarrollada en cuanto a la
adopcion del café y, al mismo tiempo, la creciente conciencia de la salud ha

hecho que la gente evite las bebidas que contienen cafeina.

La linea de productos no es profunda: Aunque hay diferentes sabores y
gustos disponibles en esta categoria, café Mi Rancho todavia no ha establecido
el mercado de los diferentes sabores y por lo tanto esto ha surgido como una de
las debilidades debido a que la competencia est4 proporcionando a los clientes

diferentes variedades de café.

Materia prima y costos altos: Hay una alta dependencia de las materias
primas que son costosas de cultivar en la naturaleza y por lo tanto la falta de
disponibilidad de las materias primas se suma al obstaculo en la fabricacién de
productos y también se afiade al costo del café, ya que las materias primas
deben ser cultivadas en exceso y se mantienen en el almacenamiento para ser

conservadas.

Distribucién y disponibilidad: Café Mi Rancho no cuenta con una red de
distribucion muy bien establecida debido a que es un producto poco conocido.
Ademas, esto ha contribuido a que la marca no esté disponible en el mercado,

lo cual es la clave del éxito de cualquier marca.
4.2.6.3. Oportunidades

Esto ayuda a comprender qué otras cosas puede hacer una empresa con las
habilidades y recursos actuales. Ayuda a la empresa a conocer las areas en las
que puede expandirse y tomar la delantera para diversificar el negocio y ampliar

la base de clientes.
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Alianzas estratégicas: Café Mi Rancho puede vincularse con las cafeterias
de las oficinas, lo que ayudara a aumentar el conocimiento de los clientes y el
uso en el mercado. Las personas que acuden a las oficinas son el principal
mercado de la industria del café y, por tanto, dejar que la gente beba café en la
oficina seria una gran oportunidad para que las marcas desarrollen el gusto de

la gente.

Penetraciéon en el mercado: Café Mi Rancho puede dirigirse a los mercados
rurales para penetrar mas en el mercado y aumentar su base de clientes y su

alcance.

Marketing Digital: El uso frecuente de los canales digitales de informacion lo
que antes era un pasatiempo, actualmente es un nuevo mercado que se expande
al pasar del tiempo y se vuelve una herramienta de comunicacion para tener
presencia y posicionamiento de marca, a través de la experiencia que genera el

producto.
4.2.6.4. Amenazas

Este andlisis ayuda a comprender cuales son las areas que pueden afectar
a la empresa en el futuro o inmediatamente. Por lo tanto, la empresa tiene que
prepararse para hacer frente a las amenazas del mercado, la competencia o el
aumento del nimero de actores en el mercado con la misma propuesta de valor
es una amenaza para la empresa, ya que reduce directamente la base de

clientes y los ingresos.

Competencia directa e indirecta: existe una gran competencia en el mercado,
tanto por parte de los actores directos del café como de otros productos de café

o derivados del mismo, frio o caliente.

Cultivo del café: El producto no es facil de cultivar y los agricultores se
enfrentan a grandes problemas de agricultura, por lo que crea problemas para la

produccion y distribucién del café Mi Rancho.

Al llevar a cabo el andlisis DAFO, se concluye que café Mi Rancho tiene
reconocimiento de marca y una cartera diversa, que actian como sus puntos

fuertes. Sin embargo, tiene una deficiente presencia y posicionamiento de marca
81



en el mercado del sector de café organico, lo que constituye una debilidad para
la marca. Ademas, el servicio de atencion al cliente de alta calidad beneficia a la

marca para aumentar su base de clientes y ventas.

Por otra parte, también se descubrié que café Mi Rancho tiene presencia en
un medio de comunicacién tradicional que es la radio, el cual es muy limitada,
por ende, utilizar plataformas digitales acorde al producto, generaria impacto en
el mercado del sector de café organico, lo que constituye una oportunidad para
la marca y el producto, ya que, aumentaria sus ingresos y su base de clientes

incrementando el marketing y ampliando sus operaciones.
4.3. Analisis comparativo, evolucion, tendencias y perspectivas

Comprender la evolucion, tendencias y compararlo a través de perspectivas
relacionadas al Inbound Marketing como Estrategia Digital de Posicionamiento,
es primordial considerar los datos y demas estudios que aportarian al disefio de
estrategias.

Segun informe de Marquez (2021) menciona que el uso del Inbound
Marketing para cualquier tipo de producto su objetivo es descubrir clientes
potenciales a través de herramientas digitales de marketing, como boletines
electrénicos, optimizacion de motores de busqueda, marketing en redes sociales
y disefio de contenido. En el caso de productos como el café organico indica que
indica que el 80% de los clientes potenciales son atraidos por la calidad y aroma
del café y por qué vieron consumir el producto a influencers el cual recomiendan
el consumo del mismo, por medio de la red social Facebook con un 85%,
Instagram 5% y el 10% en publicidad que salen en los juegos del mévil, en
cambio, el 20% de los clientes potenciales, consumen por recomendaciones de
Su entorno social o por degustaciones en los supermercados.

Marquez (2021) menciona que, el marketing es una funcién organizativa y
un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes y
para gestionar las relaciones con los clientes de forma que beneficien a la
organizacion y a sus partes interesadas.

Los usuarios de las empresas online estan cada vez mas afectados por los
medios sociales, la creciente popularidad de medios sociales como Facebook y

Twitter crea una nueva plataforma de entrega en el comercio electrénico
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denominada comercio social. Las plataformas de medios sociales permiten la
creacion de entornos virtuales de clientes donde se forman comunidades online
interesadas en torno a empresas, marcas o productos especificos, en este caso
al café organico. Partiendo de esto, los medios sociales han proporcionado
nuevas oportunidades para que los consumidores participen en interacciones
sociales en Internet.

El 75% de los consumidores de café utilizan los medios sociales, el cual,
deben ser considerados para el disefio de estrategias digitales vy
posicionamiento, ya que, por medio de su comunidad en linea en donde
interactian acerca del consumo de café, experiencia, valor agregado, sabor y
aroma, se puede extraer de ahi contenido acorde a sus necesidades,
estableciendo una conexion con el usuario y consumidor para asi generar
posicionamiento de marca. La fluidez y facilidad para realizar transacciones
mecanicas en un negocio online puede proporcionar una oportunidad para hacer
crecer un objetivo de mercado meta, mientras que el 25% prefiere canales de
comunicacion tradicional como tv, radio o prensa, para café Mi Rancho este
pequefio porcentaje de consumidores no tendria problema, ya que actualmente
se maneja la difusion del producto, solo por este canal.

Las plataformas digitales tienen un fuerte impacto en la forma en que se
planifica y ejecuta las estrategias de marketing y en especial las estrategias de
posicionamiento, este estudio pretende ofrecer una visibn general y una
descripcion de como el caracter de los consumidores en respuesta a los distintos
tipos de publicidad digital, proporciona una vision para mejorar la eficacia de la
publicidad, y demostrar que mediante el uso del inbound marketing se aportara
mas valor en la venta de productos y conseguir el mercado objetivo adecuado, a
su vez lograr posicionamiento de marca conforme se mantenga las estrategias
digitales de forma consecutiva, ya que el posicionamiento de marca de construye
a través del tiempo y experiencia que ofrece café Mi Rancho, caso contrario, solo

seria un producto mas del monton en el mercado del café organico.

4.4. Estrategias digitales de Inbound Marketing que aportaran al

posicionamiento del Café Mi Rancho
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4.4.1. Estrategia Top Heart

Se utiliza para descubrir la preferencia que una persona siente por una
marca en funcion del carifio que le tiene. Esta inclinacion, casi romantica, indica
gue el consumidor siempre acaba comprando articulos de esa marca. En el caso
del Café Mi Rancho se mostraran las imagenes con un video relacionado con la
experiencia que se vive degustando el suave aroma de la mafiana en un campo
cafetalero, asi trasladar la experiencia hacia la mesa del consumidor. El video
estara reproduciéndose en las pantallas LED de restaurantes en sitios

comerciales de la ciudad de Guayaquil.

Figura 34.

Imégenes para el video - tour

4.4.2. Promocionales

La estrategia que incluye los productos promocionales utiliza como principal
elemento el tétem o pantalla vertical digital. En este caso, la distribucion del
material se haria en puntos estratégicos de la ciudad, tales como: Av. 9 de

octubre interseccion Parque Centenario, Malecén 2000, Malecon del Estero
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Salado y las estaciones de la Aerovia, principalmente la Estacion Las Pefas.
Para esto se utilizara el volanteo y los referidos del servicio.

Figura 35.

Totems digitales

Para impulsar las promociones, se elaboré un calendario promocional que
coincide con las actividades festivas a nivel nacional y Guayaquil, tal como se

muestra en la tabla a continuacion:

Tabla 25.
Calendario promocional

FESTIVIDAD PROMOCION

v' Dia de San Valentin Obsequios 2 x 1

v' Diade las Madres La Mama recibe 10% de descuento por cada

hijo que la traiga.

v" Fundacién de Si se llama Julio, Julia o Julian no paga el valor

Guayaquil del café. Presenta su cédula. En bares y

85



restaurantes que tengan la marca Café Mi

Rancho
v' Independencia de Sinaci6 el 9 de octubre no paga. Presenta su
Guayaquil cédula. En bares y restaurantes que tengan la

marca Café Mi Rancho

v' Festividad de Navidad  Descuentos 25%

v' Diadel nifio Recorrido especial 2X1

v' Diadel Turismo Hora loca y gratis

v' Black Friday Todo al 50%. Canal de distribucién
v

Festividad de Ao Descuentos 25%

Nuevo

Nota: Tomado del Calendario de Festividades y feriados del Ecuador.

4.4.3. Estrategias De Social Media Marketing

Entre las principales estrategias de promocion de los productos se
utilizaran tanto redes sociales (en los canales de Facebook como de Instagram)
y el uso de medios masivos como el WhatsApp, donde se utilizara un catalogo

virtual para dar a conocer el producto y su elaboracion.

La presencia en redes sociales es primordial para la visibilidad de la marca
por lo que un sitio web tipo landing page con el dominio CafeMiRancho.com sera
ideal para exhibir la gran variedad de ofertas que se tiene y los puntos de venta

del producto.

El disefio de la landing page se ha estimado en un valor de $400,
mientras que el manejo de redes sociales lo hace directamente el community
manager por un valor de $200. Los disefios y post utilizados son elaborados a
un precio de $ 10 por cada disefio.
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» Estrategia por redes sociales

Dado que la preferencia de la audiencia, asi como la preferencia de los
proveedores es la red social Facebook se ha disefiado un Fan Page (cuenta para
organizaciones) que estara disponible para la visualizacion de todos los
productos de la marca Mi Rancho.

Figura 36.
Fanpage Facebook

C O | o telumomm cormypodn grg vhe 1007 DU TS gy =08 s Aducont d auoderrnad Yy Gn T T PO TEPrmn SRadh s v 14 Yonty W st @ s w0 ° !

P

Cafe y Chocolate Mi
Rancho

@ W “
Asimismo, se creara una vinculacion con el Instagram, que permitira que
los productos difundidos por medio de Facebook tengan la misma posibilidad de

ser vistos desde la red de Instagram que tiene un alcance internacional.

4.4.4. Participacion En Ferias

Otras de las estrategias que se utilizaran para posicionar la marca Café
Mi Rancho, seréd en las principales Ferias agricolas, de Turismo y Ferias locales
de las principales ciudades como Guayaquil, Manta y Cuenca o los que
determine la demanda. El staff que ir4 a la feria lucira la marca en su camiseta y

gorra, para visibilizar la marca y posicionarla en la mente del espectador.
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Figura 37.

Vestuario para el Staff

Adicionalmente se tiene materiales publicitarios para darlos

souvenirs a los asistentes a la feria.

Figura 38.

Material de souvenir — Bolsos y Porta vasos

Nota: Material promocional para el lanzamiento de la marca.

como
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Figura 39.

Otros materiales

4.5. Presupuesto

Para la Promocion propuesta se requiere diversos insumos y compras

necesarias para lograr los objetivos propuestos, para ello se ha cotizado y

presupuestado lo requerido, segun la tabla siguiente:

Tabla 26.

Presupuesto general
Cantidad Descripcion Costo Subtotal

Unitario
1 Disefio Landing Page $ 400.00 $ 400.00
10 Disefio Post Redes por mes $ 10.00 $ 100.00
1 Totems digitales $ 1500.00 $
1.500.00

1 Suscripcién Ferias Anual $ 250.00 $ 250.00
12 Camisetas Polo $ 5.00 $ 60.00
100 Vasos $ 0.80 $ 80.00
100 Termos plasticos $ 1.80 $ 180.00
100 Bolsos ecoldgicos Talla $ $ 450.00

Pequeia 4.50
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100 Bolsos ecoldgicos Talla $ $ 650.00

Grande 6.50

100 Porta Vasos $ $ 125.00
1.25

1 Conexion a internet (pago $ $ 42.00
mes) 42.00

Total $4,187.00

Nota: Los datos fueron obtenidos de casas comerciales y precios referenciales
del mercado (2023).

El presupuesto asciende a $ 4.187 que cubren los gastos de materiales y
administrativos para la implementacion del Plan de Marketing para el
posicionamiento de la marca Café Mi Rancho. En la ciudad de Guayaquil.
Considerando que el ROI* (véase el detalle del calculo en anexos) actual es de
50% (el costo de produccion es de 4 usd, mientras que el precio de venta es
6usd con una venta mensual de 300 fundas), se espera obtener un incremento
de ventas que represente un 12% mas de Café Mi Rancho. Es decir, con la
inversion de 4187 usd, al implementar el Plan de Inbound Marketing para la

marca se generara ingresos aproximados de $8064,00 anuales.

En este sentido el financiamiento se hara directamente desde el

presupuesto de publicidad que se reserva de las ventas del producto.
4.6. Cronograma propuesto
Tabla 27.

Cronograma general del Plan

Cantida Descripcién Mesl Mes Mes Mes Mes Mesb6
d 2 3 4 5

1 Se trata de una férmula muy sencilla que simplemente resta las ganancias obtenidas ala
inversion realizada para después dividir ese valor de nuevo entre la inversion inicial. Ganancia
neta (ingresos — inversidn) La ganancia neta de la inversion se refiere al rendimiento neto que
obtienes con una inversidn, después de tener en cuenta los costes ya invertidos.
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1 Disefio Landing X X X
Page

10 Diseflo Post Redes X X X
por mes

1 Suscripcion Ferias X
Anual

1 Contratacion X X X X
Conexion a internet
(pago mes)

1 Implementacion X

tétems digitales

Fuente: Investigacion de mercado (2023)
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CONCLUSIONES

El diagnéstico de la situacién actual de las caracteristicas del comportamiento
del consumidor del Café Mi Rancho, da cuenta que existen nuevos participantes
en el sector del café organico, los mismos que aportan innovacion, a través de
una estrategia de precios mas bajos. Café Mi Rancho tiene que gestionar todos
estos retos y construir barreras eficaces para salvaguardar su ventaja
competitiva; los compradores suelen ser muy exigentes, quieren comprar las
mejores ofertas disponibles pagando el minimo precio posible; Té y Cacao

amargo en polvo son sustitutos del café organico (Sillagana, 2022).

El analisis DAFO de la marca indica que Café Mi Rancho es una marca
consolidada en el mercado, el valor de la marca es bastante alto debido a la
calidad del café que ofrece a los clientes; el aroma del café es muy apreciado
por los clientes y cuenta con una base de clientes muy fieles, esto ha ayudado a
la marca a establecer un buen recuerdo y valor de marca en el mercado mientras
que por otro lado, Café Mi Rancho actualmente cuenta con el medio de difusién
de radio, los anuncios en radio que emite estan absolutamente alineados con el
comportamiento de los clientes. Café Mi Rancho no cuenta con una red de
distribucion muy bien establecida debido a que es un producto poco conocido.
Ademas, esto ha contribuido a que la marca no esté disponible en el mercado,

lo cual es la clave del éxito de cualquier marca.

En el andlisis realizado se concluye que café Mi Rancho tiene reconocimiento de
marca y una cartera diversa, que actian como sus puntos fuertes. Sin embargo,
tiene una deficiente presencia y posicionamiento de marca en el mercado del
sector de café organico, lo que constituye una debilidad para la marca. Ademas,
el servicio de atencion al cliente de alta calidad beneficia a la marca para
aumentar su credibilidad. Por otra parte, también se descubri6 que café Mi
Rancho tiene presencia en un medio de comunicacion tradicional que es la radio,
el cual es muy limitada, por ende, utilizar plataformas digitales acorde al
producto, generaria alto impacto en el mercado del sector de café organico, lo

que constituye una oportunidad para la marca y el producto, ya que, aumentaria

92



sus ingresos Yy su base de clientes incrementando el marketing y ampliando sus

operaciones.

El plan de marketing persigue el objetivo de Posicionar la marca Mi Rancho como
el top de los cafés organicos en la ciudad de Guayaquil. El presupuesto asciende
a $ 4.187 que cubren los gastos de materiales y administrativos para la
implementacion del Plan de Marketing para el posicionamiento de la marca Café
Mi Rancho. En la ciudad de Guayaquil. Su ejecucion se proyecta a ser realizada
durante 6 meses, con financiamiento propio. La atencion al cliente es la que se
evalla constantemente hacia la calidad del servicio y en lo que siempre se
experimentan mejoras es el servicio post venta ya que muchos llegan solo a la
venta donde dan por concluido su proceso de negociacion, la marca es la
conexion personal entre el bien o servicio antes de comprarlo (34%) y por tanto,
es el nombre sobre el cual las personas pondran su confianza y su inversion para

vivir la experiencia de uso de ese producto o servicio.

En cuanto a definir las estrategias digitales de Inbound Marketing que aportaran
al posicionamiento del Café Mi Rancho y siendo la Estrategia como parte del
Inbound Marketing una de las mejores maneras de mantener una mejora
continua en los productos o servicios, ya que su objetivo es obtener clientes
potenciales mas calidos para su negocio desde el conocimiento de los
componentes (Singh, 2020), considerando que un crecimiento organico puede
representar una realidad que posicione el producto o servicio desde la
perspectiva del consumidor final, con técnicas de marketing digital que permitan
usar la potencia de las redes sociales y las plataformas digitales y SEO
(buscador online) que permitan una mejor comprension de los datos de interés

del segmento de clientes al que el producto Mi Rancho esta orientado.

Entre las estrategias que se han utilizado se encuentra la top heart y se utiliza
para descubrir la preferencia que una persona siente por una marca en funcion
del carifio que le tiene. Esta inclinacion, casi romantica, indica que el consumidor
siempre acaba comprando articulos de esa marca. En el caso del Café Mi
Rancho se mostraran las imagenes con un video relacionado con la experiencia.

La estrategia que incluye los productos promocionales utiliza como principal
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elemento el tétem o pantalla vertical digital. En este caso, la distribucion del
material se haria en puntos estratégicos de la ciudad. Para impulsar las
promociones, se elaboré un calendario promocional que coincide con las

actividades festivas a nivel nacional y Guayaquil.

La presencia en redes sociales es primordial para la visibilidad de la marca por
lo que un sitio web tipo landing page con el dominio CafeMiRancho.com sera
ideal para exhibir la gran variedad de ofertas que se tiene y los puntos de venta
del producto. Dado que la preferencia de la audiencia, asi como la preferencia
de los proveedores es la red social Facebook se ha disefiado un Fan Page
(cuenta para organizaciones) que estara disponible para la visualizacion de
todos los productos de la marca Mi Rancho. Otras de las estrategias que se
utilizaran para posicionar la marca Café Mi Rancho, sera en las principales Ferias
agricolas, de Turismo y Ferias locales de las principales ciudades como
Guayaquil, Manta y Cuenca o los que determine la demanda. El staff que ira a la
feria lucira la marca en su camiseta y gorra, para visibilizar la marca y

posicionarla en la mente del espectador
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RECOMENDACIONES

El diagndstico de la marca Café Mi Rancho, se orienta hacia un publico de
segmento reducido, por lo que sus posibilidades se reducen, por tanto, se
sugiere disefiar un empaque de producto que pueda representar a la gran
cantidad de poblacion, accesible a todo mercado y popularizarlo por sachets

dentro del canal de distribucion.

La experiencia de los usuarios es genuina al momento de hacer Inbound
marketing, por lo que es esencial que se rescaten momentos divertidos y amenos
en los sitios como bares y restaurantes en los que se vende la marca Café Mi
Rancho para que sean incorporados en la galeria de videos y fotos para la

fidelizacién del cliente.

Se recomienda la Implementacion del plan de marketing de manera inmediata o
con fuente de ingresos disponible para lograr una consolidacion mayor de la

marca Café Mi Rancho.
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APENDICES

Apéndice A. Niamero de ecuatorianos que interactian y hacen uso de las
redes sociales.

Urbanizacion Poblocion

ﬁu ““ Hootsuite
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Apéndice B. Resultados de la encuesta (original SPSS)

1. Género con el que se identifica

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Femenino 152 39,7 39,7 39,7
Masculino 231 60,3 60,3 100,0
Total 383 100,0 100,0
2. En que rango de edad se encuentra
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido De 18 a 25 afios 62 16,2 16,2 16,2
De 26 a 40 afios 128 334 334 49,6
De 41 a 60 afios 179 46,7 46,7 96,3
Mas de 60 afios 14 3,7 3,7 100,0
Total 383 100,0 100,0
3. Cudl es su nivel de estudios?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bachillerato 22 57 57 57
No estudié 7 1,8 1,8 7,6
Postgrado 168 43,9 43,9 51,4
Pregrado 30 7,8 7,8 59,3
Universidad 156 40,7 40,7 100,0
Total 383 100,0 100,0
4. Cual es su estado civil ?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casado (a) 165 43,1 43,1 43,1
Divorciado (a) 50 13,1 13,1 56,1
Soltero (a) 112 29,2 29,2 85,4
Union libre 56 14,6 14,6 100,0
Total 383 100,0 100,0
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5. En qué sector trabaja actuaimente?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 8 2,1 2,1 2,1
Sector privado 202 52,7 52,7 54,8
Sector publico 173 45,2 45,2 100,0
Total 383 100,0 100,0
6. Cuales son sus rangos de ingresos?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Entre 451y 1000 usd 78 20,4 20,4 20,4
Mas de 1000 usd 228 59,5 59,5 79,9
Menos de 450 usd 77 20,1 20,1 100,0
Total 383 100,0 100,0

7. Cuando busca la palabra Café en buscadores como google o youtube, Café Mi Rancho, aparece

dentro de las primeras 5 opciones?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido 7 1,8 1,8 1,8
De Acuerdo 115 30,0 30,0 31,9
Desacuerdo 66 17,2 17,2 49,1
Indiferente 68 17,8 17,8 66,8
Muy De Acuerdo 57 14,9 14,9 81,7
Muy en Desacuerdo 7 1,8 1,8 83,6
Totalmente De Acuerdo 42 11,0 11,0 94,5
Totalmente en Desacuerdo 21 55 55 100,0

Total 383 100,0 100,0
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8. Dentro de las estrategias de marketing, Café Mi Rancho emplea la metodologia de Inbound

Marketing?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vaélido 14 3,7 3,7 3,7
De Acuerdo 122 31,9 31,9 35,5
Desacuerdo 21 55 55 41,0
Indiferente 89 23,2 23,2 64,2
Muy De Acuerdo 73 19,1 19,1 83,3
Totalmente De Acuerdo 57 14,9 14,9 98,2
Totalmente en Desacuerdo 7 1,8 1,8 100,0

Total 383 100,0 100,0

9. Considera que el uso de redes sociales (facebook, IG y TikTok) como estrategias digitales

facilitan que mas personas conozcan Café Ml Rancho?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De Acuerdo 43 11,2 11,2 11,2
Indiferente 7 1,8 1,8 13,1
Muy De Acuerdo 36 9,4 9,4 22,5
Totalmente De Acuerdo 297 77,5 77,5 100,0
Total 383 100,0 100,0

10. Considera que los consejos y beneficios que tiene el café Mi Rancho dados en redes

sociales, permite interactuar con los clientes potenciales?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 7 1,8 1,8 1,8
De Acuerdo 80 20,9 20,9 22,7
Indiferente 29 7,6 7,6 30,3
Muy De Acuerdo 129 33,7 33,7 64,0
Totalmente De Acuerdo 138 36,0 36,0 100,0

Total 383 100,0 100,0
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11. Considera que los comentarios en redes sociales de clientes actuales o experiencias del

usuario de Café Mi Rancho, fomentan la fidelizacion con el cliente potencial?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De Acuerdo 93 24,3 24,3 24,3
Indiferente 36 9,4 9,4 33,7
Muy De Acuerdo 131 34,2 34,2 67,9
Totalmente De Acuerdo 123 32,1 32,1 100,0
Total 383 100,0 100,0
12. Considera que los colores elegidos para Café Mi Rancho evocan el campo?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 7 1,8 1,8 1,8
De Acuerdo 123 32,1 32,1 33,9
Indiferente 43 11,2 11,2 45,2
Muy De Acuerdo 102 26,6 26,6 71,8
Totalmente De Acuerdo 108 28,2 28,2 100,0
Total 383 100,0 100,0
13. Cree que se deba expandir los lugares donde se expende Café Mi Rancho?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido  De Acuerdo 116 30,3 30,3 30,3
Indiferente 21 5,5 55 35,8
Muy De Acuerdo 117 30,5 30,5 66,3
Totalmente De Acuerdo 129 33,7 33,7 100,0
Total 383 100,0 100,0

14. Considera que los canales digitales actualmente empleados por Café Mi Rancho, son

suficientes para recibir informacion sobre dicha marca?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 7 1,8 1,8 1,8
De Acuerdo 129 33,7 33,7 35,5
Desacuerdo 67 17,5 17,5 53,0
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Indiferente

Muy De Acuerdo

Totalmente De Acuerdo

Totalmente en Desacuerdo

Total

36
77
60

383

9,4
20,1
15,7

18

100,0

9,4 62,4
20,1 82,5
15,7 98,2

1,8 100,0

100,0

15. Considera que el Café Mi Rancho se puede recomendar a su circulo social?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 7 1,8 1,8 1,8
De Acuerdo 132 34,5 34,5 36,3
Indiferente 30 7,8 7,8 44,1
Muy De Acuerdo 57 14,9 14,9 59,0
Totalmente De Acuerdo 157 41,0 41,0 100,0
Total 383 100,0 100,0
16. Considera que el Café Mi Rancho, tiene el precio basado en la Calidad que ofrece?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 7 1,8 1,8 1,8
De Acuerdo 109 28,5 28,5 30,3
Indiferente 72 18,8 18,8 49,1
Muy De Acuerdo 65 17,0 17,0 66,1
Totalmente De Acuerdo 130 33,9 33,9 100,0
Total 383 100,0 100,0

17. Esta de acuerdo que el servicio de post venta ofrecido por Café Mi Rancho permite mejorar la

experiencia que ud tiene con la marca?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 7 1,8 1,8 1,8
De Acuerdo 103 26,9 26,9 28,7
Desacuerdo 14 3,7 3,7 32,4
Indiferente 65 17,0 17,0 49,3
Muy De Acuerdo 78 20,4 20,4 69,7
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Totalmente De Acuerdo

Total

116
383

30,3
100,0

30,3
100,0

100,0

18. Considera importante contarle a otros la experiencia (o etiquetarnos en sus publicaciones)

gue tuvo con Café Mi Rancho?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 7 1,8 1,8 1,8
De Acuerdo 95 24,8 24,8 26,6
Indiferente 29 7,6 7,6 34,2
Muy De Acuerdo 129 33,7 33,7 67,9
Totalmente De Acuerdo 123 32,1 32,1 100,0

Total 383 100,0 100,0
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Apéndice C. Célculo del ROI

FORMULA PARA CALCULAR EL ROI

INGRESOS - INVERSION
% ROI = X 100

INVERSION

Inversioén

El coste de la inversion es la cantidad total de dinero que has invertido en una
determinada inversion.

Ganancia neta (ingresos — inversion)

La ganancia neta de la inversion se refiere al rendimiento neto que obtienes
con una inversion, después de tener en cuenta los costes ya invertidos.

En este caso, el costo de producciéon de una funda de Café Mi Rancho es de 4
usd, mientras que el precio de venta es de 6usd. Las ventas mensuales son de
300 fundas.

Inversion (300 fundas) = 1.200
Ingresos (300 fundas ) = 1.800
Se reemplaza en la formula:

1800 — 1200
% ROI = 100 X 100

600
% ROI = 1200 X 100

% ROI = 0.5X 100

ROI = 50%
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