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Resumen

Las redes sociales son sin duda alguna el fendmeno que mas ha evolucionado en el mundo
durante la Gltima década y se han vuelto el centro de atencidén debido a que la mayoria de
la poblacién y negocios las consideran como parte de su vida. Asi mismo, se conoce que
ha incrementado también la cantidad de personas con acceso a internet, cuantia y variedad
de dispositivos disponibles para navegar en la web por habitante, e incluso la cantidad de
perfiles en redes sociales. El Community management es uno de los servicios mas
demandados por las empresas en la actualidad, esto como consecuencia de la necesidad
imperante de estar presente en redes sociales y tener una correcta estrategia de
comunicacion digital. La literatura actual presenta al Community management como una
herramienta util para el fortalecimiento comunicacional y el posicionamiento de marca.
Por otra parte, las marcas L’Aroma del café y Rosso del canton Machala han prestado el
servicio de un tercero y sienten la necesidad de conocer qué tan efectivo ha sido el
desarrollo y evolucién de sus redes sociales. El objetivo de esta investigacion es
determinar la estrategia de comunicacion digital y su incidencia en el posicionamiento de
marca en el periodo 2022 — 2023. La metodologia es de tipo descriptiva no experimental
y de corte transversal, utiliza el método inductivo-deductivo, y para el levantamiento de
informacion se empleo la entrevista a un grupo de expertos en Community management
quienes realizaron un diagnostico de la comunicacion digital de las dos marcas, el Focus
group a un grupo de usuarios para conocer sus opiniones al respecto, y la encuesta para
hacer una valoraciéon mas amplia al resto de usuarios. Las marcas fueron seleccionadas
utilizando el muestreo no probabilistico por conveniencia, pues el autor previamente
habia tenido un acercamiento con los gerentes locales de estas empresas. Los resultados
de la entrevista indican que se ha realizado un correcto branding para ambas marcas, se
enfocan en cuidar la calidad de las piezas graficas y transmiten una identidad corporativa
acorde en todos sus posts y la forma en que interactian, es por ello que sus usuarios tienen
un alto nivel de identidad de marca; por otra parte, los resultados de la encuesta revelaron
que estas dos marcas son bien apreciadas por sus usuarios, son parecidas en lo que
concierne a la calidad de su branding y cuidado en los posts de sus redes sociales, y estan
altamente posicionadas en el mercado machalefio. Se pudo cumplir con el objetivo

general de este trabajo de investigacion permitiendo concluir que la estrategia de
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comunicacion digital de L’ Aroma del café y Rosso es buena, se respalda en un branding
optimo y tiene caracteristicas que le ha permitido a estas dos marcas fortalecer la
comunicacion con sus usuarios y posicionarse en el mercado machalefio. La investigacion
se divide en cuatro capitulos, el primero trata las generalidades del objeto de estudio, en
el segundo la fundamentacion tedrico-epistemologica, luego se describe en el tercero el

proceso metodoldgico y finalmente se presentan los resultados de la investigacion.

Palabras clave: Community management, redes sociales, estrategia de comunicacion

digital, fortalecimiento comunicacional, posicionamiento de marca.



Abstrat

Social networks are without a doubt the phenomenon that has evolved the most in the
world during the last decade and have become the center of attention because the majority
of the population and businesses consider them as part of their lives. Likewise, it is known
that the number of people with Internet access, the amount and variety of devices
available to browse the web per inhabitant, and even the number of profiles on social
networks has also increased. Community management is one of the services most in
demand by companies today, this as a consequence of the prevailing need to be present
on social networks and have a correct digital communication strategy. Current literature
presents Community management as a useful tool for communication strengthening and
brand positioning. On the other hand, the brands L'Aroma del café and Rosso del canton
Machala have provided the service of a third party and feel the need to know how
effective the development and evolution of their social networks has been. The objective
of this research is to determine the digital communication strategy and its impact on brand
positioning in the period 2022 - 2023. The methodology is descriptive, non-experimental
and cross-sectional, uses the inductive-deductive method, and for the To gather
information, an interview was used with a group of experts in Community management
who carried out a diagnosis of the digital communication of the two brands, the Focus
group with a group of users to find out their opinions on the matter, and the survey to
make an assessment. broader to the rest of the users. The brands were selected using non-
probabilistic convenience sampling, since the author had previously had an approach with
the local managers of these companies. The results of the interview indicate that correct
branding has been carried out for both brands, they focus on taking care of the quality of
the graphic pieces and transmit a consistent corporate identity in all their posts and the
way they interact, which is why their users have a high level of brand identity; On the
other hand, the results of the survey revealed that these two brands are well appreciated
by their users, they are similar in terms of the quality of their branding and care in their
social media posts, and they are highly positioned in the Machala market. The general
objective of this research work was met, allowing us to conclude that the digital
communication strategy of L'Aroma del café y Rosso is good, is supported by optimal
branding and has characteristics that have allowed these two brands to strengthen the

communication with its users and position itself in the Machalefio market. The research



is divided into four chapters, the first deals with the generalities of the object of study, in
the second the theoretical-epistemological foundation, then the methodological process

is described in the third and finally the results of the research are presented.

Keywords: Community management, social networks, digital communication strategy,

communication strengthening, brand positioning.
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INTRODUCCION

Las redes sociales son sin duda alguna el fendmeno que mas ha evolucionado en el mundo
durante la Gltima década y se han vuelto el centro de atencidon debido a que la mayoria de
la poblacién y negocios las consideran como parte de su vida. Asi mismo, se conoce que
ha incrementado también la cantidad de personas con acceso a internet, cuantia y variedad
de dispositivos disponibles para navegar en la web por habitante, e incluso la cantidad de

perfiles en redes sociales.

Otro de los indicadores que exaltan la importancia de las redes sociales es la cantidad de
tiempo que las personas le dedican a esta, 6 horas y 37 minutos en promedio global y en
Ecuador mas de 5 horas por dia (statista, 2023). Pueden existir muchos mas hechos de
interés, pero los que se han mencionado hasta este punto de la introduccién justifican la
realizacion de este trabajo de investigacion titulado “El Community management como
herramienta efectiva para el fortalecimiento comunicacional y posicionamiento de dos

marcas del canton Machala”.

En la actualidad las empresas deben tener presencia en las redes sociales, no como una
alternativa para ampliar su alcance, sino porque ya se ha establecido como una necesidad
para sobrevivir en los mercados de todo el mundo. En la misma linea, existen actividades
comerciales, como es el caso del sector de los servicios de hoteleria, las cuales tienen una
mayor dependencia ya que sus usuarios tienden a interactuar mas a través de estas

plataformas digitales.

Es asi como fue surgiendo el Community management como una alternativa para que las
empresas puedan hacer un mejor uso de las redes sociales y explotar los beneficios
inherentes a estas. Con el paso del tiempo, todas las redes sociales han evolucionado al
punto que en la actualidad se necesita una gran cantidad y variedad de conocimientos para
comunicar de manera efectiva a través de las redes sociales, y mas complejo atin para

posicionar la marca en la mente de los consumidores/usuarios.
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En el cantéon Machala existen dos marcas del sector de los servicios de hosteleria las
cuales han captado una gran parcialidad del mercado y tal ha sido su crecimiento que son
consideradas como parte del selecto grupo de negocios mas importantes de la ciudad.
Después de la pandemia, ambas marcas optaron por contratar un tercero a quien se
delegaria el Community management de sus redes sociales, por lo tanto, sienten la
necesidad de evaluar su efectividad y conocer qué tantos beneficios les ha aportado en

materia de fortalecimiento comunicacional y posicionamiento de marca.

Es por ello que se planted como objetivo determinar la estrategia de comunicacion digital
y su incidencia en el posicionamiento de las marcas L’ Aroma del café y Rosso del cantén
Machala en el periodo 2022 — 2023. Esta investigacion es de tipo descriptiva no
experimental y de corte transversal, utiliza el método inductivo-deductivo, y para el
levantamiento de informacién se empled la entrevista a un grupo de expertos en
Community management quienes realizaron un diagnostico de la comunicacion digital de
las dos marcas, el Focus group a un grupo de usuarios para conocer sus opiniones al

respecto, y la encuesta para hacer una valoracién mas amplia al resto de usuarios.

A continuacion, en el Capitulo I se abordan las generalidades del objeto de estudio donde
se define y contextualiza el mismo, se presentan los hechos de interés, se plantea el
problema y finalmente los objetivos. En el Capitulo II se detalla la fundamentacion
tedrico epistemologica del estudio, en el Capitulo I1I se describe a detalle la metodologia
de la investigacion, y por ultimo en el Capitulo IV se exponen los resultados de la

investigacion, para luego presentar las conclusiones y recomendaciones.
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CAPITULO I. GENERALIDADES DEL OBJETO DE ESTUDIO

1.1 Definicion y contextualizacion del objeto de estudio

El crecimiento de las comunidades digitales ha otorgado la importancia que las empresas
brindan a su actividad en las plataformas digitales. Asi mismo, son varias las necesidades
que tienen las organizaciones en materia de virtualidad como consecuencia de las
interacciones en linea que se pueden producir. En tal sentido, la literatura de los ultimos
cinco afios ha realizado varias definiciones del Community manager las cuales poseen

patrones que concuerdan en su esencia:

e Segln Arroyo-Almaraz y Calle (2018), “El perfil del Community manager (...)
se mueve entre la comunicacion, el marketing y las relaciones publicas.” (p. 139).

e Para Cobos (2011, como se citd en Martin-Garcia y otros, 2022), el community
manager es el intermediario encargado de la comunicacion de una marca con su
publico en las plataformas digitales.

e De acuerdo con Arias et al. (2019), el Community manager se encarga de la
“elaboracion de textos y contenido que sea atractivo y util para el Comprador,
debe crear estrategias para (...) generar interaccion, mencion y difusion de la
misma. (...) encargada del SEO y del SEM, (...) debe posicionar todos los

contenidos generados en la web” (p. 6).

Entonces, el Community management ofrece soluciones a la actividad que se desarrolla
en las plataformas digitales permitiéndole a las marcas comunicarse y aportar
informacion a su comunidad digital, ademas, contempla todas las interacciones que
surgen a partir de este proceso. Por lo tanto, se induce que el Community management

también aporta al posicionamiento y/o fidelidad de marca.

Por otra parte, Chen (2022) en su estudioé determino que la experiencia de los usuarios en
las redes sociales incide en el aumento de las ventas y la frecuencia de compra,
remarcando asi la importancia del rol de Community manager debido a que estas

plataformas son su principal herramienta de trabajo. Es decir, la constancia y la forma en
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que se producen las interacciones marca-usuario en las redes sociales también modifica

el patron de compra.

En la misma linea del parrafo anterior, el consumo de contenido en redes sociales ha
aumentado a nivel global y en Ecuador los datos indican que la poblacion utiliza la red
social Facebook, considerada la mas popular en este pais, en promedio un tiempo
aproximado de 18 minutos con 30 segundos al dia (Macias-Delgado et al., 2022). Es decir,
el volumen del trafico en las plataformas digitales esta en constante crecimiento por lo

que la presencia en las redes sociales cada vez se torna mas relevante para las marcas.

En cuanto a la finalidad del uso de las redes sociales, a estas generalmente se accede para
el ocio o entretenimiento, aunque también pueden ser empleadas con fines educativos,
laborales, politicos, religiosos, etc. (Macias-Delgado et al., 2022; Ochoa y Barragan,
2022). Sin embargo, durante la navegacion en estas plataformas y de manera
independiente al fin de su uso, los cybernautas estan propensos a interactuar con
contenido que no buscaban pero que por los algoritmos de las redes sociales les aparece
como sugerencias, provocando el denominado Top of mind (Hernandez-Herrera et al.,

2022).

Por lo tanto, la literatura indica que el Community management en la actualidad es un
servicio que cada vez esta siendo mas demandado porque tiene un impacto directo en el
posicionamiento de marca y contribuye al crecimiento de las ventas, ademas, éste
representa la adquisicion de ventaja competitiva, mejoramiento de la imagen corporativa,
fidelizacion de clientes y se vale de los medios de difusion que se encuentran en apogeo
para efectuar los procesos comunicacionales. Entonces, la relevancia e importancia del
Community management impulsaron el desarrollo de esta investigacion la cual toma
como referencia a dos marcas del cantéon Machala para hacer un diagndstico y analisis

comparativo de este servicio.
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1.2 Hechos de interés

La digitalizacion es un fendmeno que el mundo ha experimentado en los ultimos afios,
incluso la pandemia de la COVID-19 desempeii6 un rol trascendental en la aceleracion
de la transicion hacia una vida digital (Contreras, 2021; Macias-Delgado et al., 2022;
Ochoa y Barragan, 2022). En tal sentido, las redes sociales y demads plataformas digitales
han ganado protagonismo y con ello también la figura del Community manager en un

mundo donde es necesario que una empresa tenga presencia virtual.

Al analizar el contexto Latinoamericano, el 16° Estudio sobre los Habitos de los Usuarios
de Internet en México 2020 (Asociacion de Internet MX, 2021, como se cit6 en Contreras,
2021) afirmé que en el primer afio de pandemia aumentaron la mayor parte de las
actividades digitales. Mientras tanto, la Asociacion Nacional de Instituciones Financieras
(2020, como se cit6 en Olaya et al., 2022) de Colombia reportd un incremento en la
implementacion de recursos y canales digitales de las empresas, destacando como las

principales a las ubicadas en el sector comercio.

En cuanto al contexto local, Ecuador también ha experimentado el incremento de la
digitalizacién post pandemia, pues segin datos reportados en el estudio de Macias-
Delgado et al. (2022) el afio 2021 tuvo un crecimiento de 1.5% en la cantidad de nuevos
usuarios de internet, asi como también en el nimero de usuarios que tienen perfiles redes
sociales aumentando en 2 millones respecto a 2020. Esta situacion describe que el
escenario digital se ha vuelto mas dinamico y por lo tanto, el Community management se
ha convertido en una alternativa ideal para que las marcas interactiien de manera efectiva

con su audiencia.

Por otra parte, las redes sociales desde antes de la pandemia han tenido una evolucién
interesante debido a que cada vez poseen mas virtudes y funcionalidades. Como punto de
partida, los autores Martin-Garcia et al. (2022) aseguran que estas plataformas se han
convertido en importantes fuentes de informacion y estan posicionadas en la mente de las

personas al punto de ser la primera alternativa a la cual acuden para actualizarse de
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acontecimientos importantes. Estos autores establecieron como ejemplo puntual el flujo
de usuarios que accedieron a redes sociales para buscar informacion de los atentados de

Barcelona, Manchester y Paris.

Ademas, las redes sociales también son consideradas una potente herramienta de
marketing y su relacion costo/beneficio resulta muy atractiva para las empresas, pues el
alcance que pueden llegar a tener es tan significativo como publicitar en medios
convencionales pero con la diferencia de que requieren de una menor inversion (Aucay y
Herrera, 2017). Entonces, para las organizaciones también se vuelve necesario realizar
una gestion efectiva del contenido y las interacciones con la comunidad digital, logrando

esto a través del Community management.

Para los autores Gutiérrez et al. (2018), el Commuinty management debe considerar
algunas implicaciones propias del proposito de la marca e incluso el giro del negocio,
pues la gestion de los contenidos y las interacciones es diferente en cada red social y
ejemplifican las diferencias que existen entre Facebook considerada ideal para desarrollar
promociones, con Twitter la cual esta orientada a ser de cardcter informativa, o con
Instagram donde existen mas interacciones de compromiso. Por lo tanto, la presencia en
una red social no adecuada para el publico objetivo o generar contenido incorrecto

representa un riesgo para la reputacion de la marca y un gasto innecesario para la empresa.

El no desarrollar un Community management puede representar serios problemas para
una marca como puede ser la desvaloracion de su imagen, la pérdida de su cuota de
mercado e incluso puede repercutir en sus finanzas como consecuencia de la disminucion
de su flujo de ventas. Claro esta que el papel de las redes sociales se ha tornado cada vez
mas importante para las empresas, por ende, existe la necesidad de efectivizar la gestion
del contenido y los flujos de informacion porque la presencia digital ya no se considera

una alternativa, pues se ha convertido en una obligacion para las marcas.

Esta investigacion desarrollada en la modalidad Analisis de caso ha considerado

conveniente realizar un diagnodstico del Community management a Rosso y L’ Aroma del
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Café’. Los resultados que se pretenden obtener serviran para identificar los beneficios
que aporta este servicio al posicionamiento de marca y cudn efectiva ha sido su gestion,
informacion que a la vez sera de utilidad para dar soporte al proceso de toma de decisiones

gerenciales.

1.3 Planteamiento del problema

Las marcas L’ Aroma del café y Rosso desarrollan la misma actividad comercial siendo
dos de los principales exponentes en el canton Machala, sin embargo, sus tacticas,
estrategias e identidad las diferencian entre si. Ademds, ambas cuentan con presencia en
las redes sociales y para la gestion de su contenido y métricas han optado por contar con
el servicio de Community management a fin de obtener mayores beneficios designando

esta responsabilidad a un tercero especialista en esta actividad.

Entrando en el contexto de la pandemia, ambas marcas no contaban con un correcto
manejo de redes sociales, esto debido a que significaba un costo, el cual no pudo ser
cubierto porque durante este periodo los restaurantes y demas negocios se vieron

obligados a paralizar sus actividades.

Ambas marcas han sobrevivido en el mercado pese a las dificultades experimentadas en
la etapa post pandemia y actualmente necesitan conocer cuan efectiva es su comunicacion
en redes sociales y como estan posicionadas en la mente de sus consumidores para poder
tomar decisiones respecto al servicio de Community management que han contratado. Por

lo tanto, se ha planteado como problema de investigacion.

(Como el Community management ha repercutido en la comunicacion y posicionamiento

de las marcas L’Aroma del café y Rosso del canton Machala en el periodo 2022 — 2023?

(En qué factores el manejo profesional de las redes sociales y la imagen corporativa ha

sido preponderante?

(Qué perciben los usuarios de esas marcas? ;Qué emociones despiertan en ellos? ;Cuales

son los valores fundamentales que les quedan en su memoria?
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(Esas marcas realmente sincronizan su identidad con la imagen que proyectan?

(Se puede considerar exitosas estas campafias? ;Qué piensan los expertos? ;Les

cambiarian ellos algo?

1.4 Descripcion del problema de investigacion

El protagonismo que han alcanzado las redes sociales para el desarrollo del comercio y
economia hace imprescindible que la gestion de la informacion que se difunde en estos
medios sea correcta y oportuna. Por otra parte, no todas las empresas tienen la capacidad
de incorporar un departamento de marketing digital y personal especializado en la gestion
de las redes sociales a su estructura organizacional, sin embargo, este servicio si es
ofertado por terceros, lo cual les permite adquirir el talento humano necesario para esta

actividad a un menor costo.

Hasta este punto de la investigacion lo que se conoce sobre el Community management
es que la comunicacion y el posicionamiento de marca dependen de cuén efectivo sea
éste, pero, tal como lo expresa Cobos (2011, como se citdé en Martin-Garcia et al., 2022)
el papel del Community manager es de mediador entre una organizacion y su ptblico en

las redes sociales.

Por lo tanto, el problema que plantea esta investigacion describe como las marcas
L’Aroma del café y Rosso del canton Machala se encuentran ante la necesidad de saber
si el desempefio de sus Community managers durante el periodo del 2022 al 2023 les ha
generado beneficios y cuan importante ha sido. Por ende, pretende valorar la
comunicacion y el posicionamiento de marca que han logrado los terceros quienes les

prestan este servicio gestionando sus redes sociales.

1.5 Objetivos de la investigacion

1.5.1 Objetivo general
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Determinar la estrategia de comunicacion digital y su incidencia en el posicionamiento

de las marcas L’ Aroma del café y Rosso del cantéon Machala en el periodo 2022 — 2023.

1.5.2 Objetivos especificos

a) Describir las tacticas implementadas por las marcas L’ Aroma del café y Rosso a

través del Community management.

b) Diagnosticar el posicionamiento de las marcas L’ Aroma del café y Rosso con la

estrategia de CM en los consumidores a través de encuesta aplicada.

¢) Determinar la importancia del Community management en la gestion de marcas

mediante un benchmarking y opinioén de expertos.
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CAPITULO II. FUNDAMENTACION TEORICO-EPISTEMOLOGICA DEL
ESTUDIO

2.1 Descripcion del enfoque epistemoldgico de referencia

Actualmente la adquisicion de ventaja competitiva es un tema complejo que va mas alla
de la efectividad en las lineas de produccion o la gestion de la calidad. Con el boom de
las redes sociales, las empresas estan concentrando sus esfuerzos en efectivizar la
comunicacion con los clientes y generar interacciones dentro de las distintas plataformas
digitales a través de estrategias integrales de marketing digital, para lograr la fidelidad

hacia la marca (Bastidas y Estrada, 2016).

2.2 Bases tedricas de la investigacion

2.2.1 El Community management como herramienta efectiva

En palabras de Martinez (2018), el community management es un area del marketing
digital que permite gestionar, monitorizar, analizar y optimizar las interacciones
producidas en las redes sociales, permitiendo construir estrategias orientadas a la
consecucion de los objetivos del departamento de marketing. Esta nueva area es
relativamente nueva y surge un poco después de la aparicion de las redes sociales,

conforme se fueron implementando funcionalidades.

Segun Del Prado (2011, como se citd en Ortega et al., 2017) las tres tareas fundamentales

del community manager son las siguientes:

e Crear perfiles en redes sociales.
e Actualizar los contenidos de los perfiles.

e Establecer didlogos con los usuarios que interactian con la marca.
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2.2.1.2 Gestion de la presencia digital

La presencia digital, o también conocida como presencia online, es una de las ventajas
que el internet ofrece a las empresas permitiéndoles darse a conocer a través de paginas
web o redes sociales (Carrasco, 2020), sin embargo, son estas ultimas las que han sido
mayormente relacionadas con este término debido a que proveen una gran cantidad de

datos y ademas son un importante generador de reputacion (Madrigal et al., 2020).

Es curioso observar como la presencia digital de las empresas evoluciono, cuando en un
principio funcionaban solamente como oido para direccionar las peticiones y comentarios
de los clientes, para luego transformarse en la voz para comunicar todo tipo de
informacién (Melo y Romero, 2016), lo que ha permitido a la rama de la comunicacién

social tener una participacion mas influyente en la gestion de los entornos digitales.

Cada vez se vuelve mas importante abordar la presencia digital desde la planificacion
estratégica porque le permite a las empresas obtener mejor visibilidad ante publicos
especificos, y asi también mejora su desempefo y posicionamiento (Vega et al., 2018).
Las bondades de las redes sociales en cuanto a presencia digital se refieren estan
relacionadas al uso de herramientas tecnoldgicas que permiten realizar una mejor

segmentacion del publico al cual necesitan dirigirse.

2.2.2 El Posicionamiento de marca

El posicionamiento es una parte esencial de la identidad de marca. Es el concepto central
y general, desde el cual partiran los mensajes y la comunicacion activa a los
consumidores. Expresa la ventaja competitiva sobre las marcas de la competencia.
Incluye una finalidad de comunicaciéon muy clara y un piblico objetivo determinado

(Sterman, 2013).
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Las redes sociales se han convertido en una nueva forma de comunidad virtual de marca
donde los consumidores siguen a sus marcas favoritas y se comunican con ellas. Las
empresas pueden aprovechar esta realidad para generar estrategias de posicionamiento en
redes sociales con el fin de utilizar este medio para reforzar su comunicacion de marca.

(Robles y Suastegui, 2018).

El mundo digital ha tomado protagonismo en las empresas, la manera en que el productor
y el consumidor se relacionan ha cambiado, debido a esto, algunas empresas han logrado
tener mayor posicionamiento en el mercado con respecto a sus competidores y otras, por

el contrario, han fracasado. (Calder6n, Janna, 2021).

2.2.3 El Fortalecimiento comunicacional a través de las redes sociales

Del estudio de Carcelén y Sarango (2018) se ha identificado que el fortalecimiento
comunicacional hace referencia a las acciones que promueven la optimizacion del
proceso de comunicacion, generando ventajas tanto para emisores como receptores, y de
esta manera se vuelve mas productiva la interaccion. Estas acciones pueden ser
desarrolladas en base al contexto donde se quiera mejorar el proceso de comunicacion,
habiéndose generado un centro de atencién en las redes sociales que son los mayores

difusores de informacion de hoy en dia.

El principal objetivo de la comunicacién a través de las redes sociales es mantener
conectadas a las personas, tradicionalmente con una comunicacion informal, aunque por
las caracteristicas de que esta es econémica y masiva, se emplea en el apoyo a diferentes
funciones dentro de las empresas para posibilitar la colaboracion entre los trabajadores

(Sanchez y Pinochet, 2017). Las redes sociales mas conocidas son las siguientes:

o Facebook

e Instagram
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o Twitter

o LinkedIn

Ademas, la difusion de informacion es mas eficiente al contar con herramientas de filtro
avanzadas que le permite interactuar de forma mas precisa con determinados usuarios
(Sanchez et al., 2017). Para las empresas este utilitario ha resultado mucho mas 1til dentro
de sus procesos de segmentacion, permitiéndoles emitir distintos tipos de mensajes hacia
diferentes publicos, acto que incluso se traduce muchas veces como una personalizacion

de la comunicacion.
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CAPITULO III. PROCESO METODOLOGICO

3.1 Diseifio de investigacion

En este primer punto del tercer capitulo se describe como fue disefiada esta investigacion,
hecho que comprende su enfoque, método, tipo, técnicas e instrumentos, y sus respectivas

unidades de estudio.

3.1.1 Enfoque de la investigacion

El enfoque de la investigacion se refiere a la naturaleza del estudio por el tipo de datos
que estudia y los métodos que emplea para sus analisis. Por su parte, Sanchez (2019) en
su obra reconoce dos enfoques de la investigacion, el cualitativo y el cuantitativo, aunque
también reconoce que pueden existir estudios donde sea preciso emplear ambos enfoques,

tratandose asi de una investigacion mixta.

El enfoque cualitativo, en palabras de Sanchez (2019), analiza las palabras, textos,
discursos, entre otros, es decir, evidencias que permiten describir al objeto de estudio, el
contexto donde se desarrolla y los fendmenos que lo afectan, siendo capaz entonces de
comprender y explicar el problema de estudio. Este enfoque emplea el método de

investigacion inductivo.

Por otra parte, el mismo autor Sanchez (2019), indica que el enfoque cuantitativo analiza
fenomenos que facilmente pueden ser cuantificados, es decir, pueden ser medidos porque
es posible asignarles un numero; asi también, manifiesta que se emplean técnicas
estadisticas para analizar los datos, y sus resultados permiten hacer descripciones,
explicaciones, predicciones y controlar las causas del problema a través de propuestas de

intervencion. Este enfoque se basa en el método hipotético-deductivo.
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Finalmente, el enfoque mixto seria aquel que trabaja con datos del tipo cualitativo y
cuantitativo; por lo tanto, se ha seleccionado este como el enfoque de esta investigacion,
pues se pretende conocer la efectividad del fortalecimiento comunicacional del
community management de dos marcas, desde la perspectiva de otros expertos a través de
su relato, y también se evalua el posicionamiento de marca a través de datos cuantitativos

que responden a la valoracion que realizan sus clientes.

3.1.2 Método de la investigacion

El método de la investigacion aborda los procesos de razonamiento que se emplean para
alcanzar los objetivos propuestos. Siguiendo la linea de Sanchez (2019), se distinguen
dos métodos, el inductivo propios de las investigaciones de enfoque cualitativo, y el
hipotético-deductivo caracteristico de las que poseen un enfoque cuantitativo. Esta
investigacion es de enfoque mixto, por ende, el método de investigacion también

corresponde a una combinacion entre el inductivo y el hipotético-deductivo.

El método inductivo es aquel que parte de la recoleccion de informacion que corresponde
a hechos particulares, la cual permite realizar conclusiones generales, de acuerdo a lo
manifestado por Bernal (2008, como se cit6 en Del Valle y Fatuly, 2019). Mientras que,
el método hipotético-deductivo utiliza los principio y leyes de las ciencias exactas para
analizar distintas variables e identificar las relaciones de dependencia-independencia o

causa-efecto (Miranda y Ortiz, 2020).

En otros términos, el método inductivo parte de lo particular hacia lo general, mientras
que el hipotético-deductivo lo hace en sentido inverso, desde lo general hacia lo
particular. Tal es el caso de este trabajo de investigacion de enfoque mixto que es
necesario utilizar un método inductivo-deductivo, por consiguiente, un grupo de
especialistas realiza un diagnostico inicial del community management de las dos marcas
estudiadas, y luego, con estas conclusiones se valora su impacto en el fortalecimiento

comunicacional y posicionamiento en la mente de sus consumidores.
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3.1.3 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion se define a partir del aspecto como se desarrolla el estudio, es
decir, por la forma en que es abordado y analizado el problema. Segun el nivel de la
investigacion, existen tres tipos: La exploratoria o inicial, la descriptiva, y la explicativa
o correlacional (Gauchi, 2017, como se citd en Gomez-Escalonilla, 2021). De acuerdo
con la literatura citada, esta investigacion es del descriptiva segiin lo que se explica a

continuacion.

Segun Valle (2022), las investigaciones de tipo descriptivas pueden tener un enfoque
cuantitativo o cualitativo, pues estos estudios, independientemente de esta caracteristica,
tienen como fin describir las caracteristicas ya sea del objeto de estudio como también
del fenomeno que lo afecta. En otras palabras, la investigacion descriptiva permite
conocer qué es lo que sucede o acontece con el caso de estudio, permitiendo conocer a

detalle el problema abordado.

Entonces, se propone a través de esta investigacion describir el proceso de community
management de las dos marcas estudiadas, y ademas el fortalecimiento comunicacional
y posicionamiento logrado durante el periodo 2022-2023. Por consiguiente, esta
investigacion de tipo descriptiva es de corte transversal y no experimental, pues no se
manipula ninguna de las variables de estudio, solo se las caracteriza, tal como lo indica

Gomez-Escalonilla (2021).

3.1.4 Técnicas e instrumentos de investigacion

En primera instancia es necesario diferenciar las técnicas de los instrumentos de
investigacion. Se denomina técnica al procedimiento mediante el cual un investigador
levanta informacion (Gomez-Escalonilla, 2021), e instrumento al recurso como tal donde
se registran esquematizan los datos y se registran como informacion (Valles, 2000, como

se citd en Gomez-Escalonilla, 2021). En tal sentido, es valido afirmar que una técnica
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puede valerse de uno o mas instrumentos para el levantamiento de informacion, siendo

esta la relacion de ambos términos.

A continuacion, se describen las tres técnicas utilizadas en esta investigacion para el

levantamiento de informacion, y asi mismo, el instrumento respectivo.

3.1.4.1 Entrevista

La técnica de la Entrevista se utiliza para recopilar informacion cualitativa a través de las
opiniones o creencias del participante, de acuerdo a lo manifestado por Abero (2015,
como se citd en Valle, 2022). Tradicionalmente, esta técnica trata de entablar una
conversacion entre el investigador, quien realiza una serie de preguntas al entrevistado,
quien tiene la oportunidad de explicar a detalle cada una de sus respuestas; es decir, se
formulan preguntas abiertas. Por otra parte, Valle (2022) reconoce tres tipos de entrevistas

los cuales se detallan a continuacion.

e Entrevista estructurada, es aquella que se vale del instrumento Cuestionario, el
cual es idéntico para todos los participantes y pretende recopilar informacion
puntual de cada pregunta.

e Entrevista semiestructurada, la cual también se vale de un Cuestionario con la
particularidad de que el instrumento es mas flexible, pues durante la conversacion
se pueden formular otras preguntas que surgen a partir de la informacion recibida.

o Entrevista a profundidad, para esta se emplea un instrumento denominado Guia
para la entrevista, donde se plantea un tema y unas preguntas bases, pero durante
la conversacion el investigador debe profundizar mas sobre el tema y formular
preguntas que ayuden a descomponer el problema tanto como se necesite hasta

conocer sus origenes

Esta investigacion emplea la Entrevista estructura, y para ello se ha formulado un

Cuestionario (Ver el Anexo 1) que sera aplicado a tres expertos en Community
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management. La seleccion de los participantes se realiza segun la conveniencia del autor
de este estudio, estableciendo como criterios de inclusion que los expertos deben tener al
menos cinco afios de experiencia en la direccion de una agencia de marketing digital, y
que tengan experiencia en la direccion de campafias o gestion de redes sociales para
empresas del sector de servicios de hosteleria. Es asi como se selecciono a los siguientes

participantes.

e Luis Eduardo Arbito, CEO de la Agencia BUCLE de la ciudad de Cuenca, experto
en Branding, se ha especilizado en fotografia para restaurantes y ha desarrollado
el manejo continuo de marca para ITAL DELI.

e Sebastian Luzuriaga, CEO de la agencia ALTITUDE de la ciudad de Guayaquil,
experto en manejo de redes sociales, especialista en campafias de pautaje y
posicionamiento de marca para cadenas de hoteleria.

e Michael Contreras, CEO de la agencia DIVERGENTE de la ciudad de Machala,
experto en creacion de identidad corporativa, especialista en manejo de redes

sociales para bares y restaurantes.

3.1.4.2 Focus group

De acuerdo con Rabiee (2004, como se citd en Rodas y Pacheco, 2020), la técnica Focus
group, o en espaiol conocida como Grupos focales, es una de las mas empleadas durante
las ultimas décadas para el levantamiento de informacion cualitativa; por otra parte,
Escobar y Bonilla-Jiménez (2017, como se citdé en Rodas y Pacheco, 2020) manifiestan
que su aplicacion se rige en dos paradigmas: 1) El realismo, el cual analiza los datos desde
las categorias que ya estan definidas tedricamente, y 2) el constructivismo contextual,
explicando éste que el conocimiento se transforma, por lo tanto, es necesario comprender

como se comporta un fendmeno en un contexto determinado.

Con base en el método empleado en esta investigacion, inductivo-deductivo, se ha elegido
el Focus group porque el community management es uno de los procesos mas cambiantes

del entorno empresarial ya que esta ligado a las constantes transformaciones y tendencias
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de las comunidades digitales, por lo tanto, es necesario contar con la opinién de un grupo
de los usuarios mas frecuentes de las dos marcas estudiadas para comprender como es la
comunicacion a través del community management y qué tanto ha incidido para que estas

personas las prefieran. Es decir, se emplea el paradigma constructivista contextual.

Nyumba et al. (2018, como se citd en Rodas y Pacheco, 2020) explican que la seleccion
de los participantes se realiza de forma deliberada, o entiéndase también por
conveniencia, y para el levantamiento de la informacion se debe realizar una convocatoria
presencial. Sin embargo, actualmente se dispone de un sinnimero de alternativas para
celebrar la reunion en un entorno digital, seguro y que permite interactuar de forma
sincronica; por lo tanto, la reunion del Focus group de este trabajo de investigacion sera

efectuada a través de la plataforma Zoom.

En la misma linea del parrafo anterior, los criterios para la seleccion de los participantes
del Focus group fueron los siguientes: Deben ser usuarios que consuman cualquier
servicio al menos dos veces durante un mes y tener entre 18 y 34 afios de edad debido a
que esta poblacion es la mas activa en redes sociales [Segun el reporte de 2ImMarketing
(2023), esta poblacion representa el 28,9% de la totalidad]. Para ello, se abord6 al
personal de atencion al cliente de cada marca para que recomienden a los usuarios que
cumplan con las caracteristicas antes descritas, y asi se procedié a seleccionar cuatro

participantes de cada marca, ocho en total.

Para el levantamiento de informacion también se aplico una Guia para la entrevista (Ver
el Anexo 2), pues segun Rodas y Pacheco (2020), el Focus group difiere de la entrevista
porque retine a todos los entrevistados al mismo tiempo para que estos puedan desarrollar
ideas o complementar sus respuestas, es decir, se produce un intercambio de opiniones
entre los participantes. Asi también, los autores antes citados consideran necesario “tener
una idea clara del numero de preguntas a hacer, el tipo de preguntas y consideraciones

respecto de como llevar a cabo la entrevista grupal.” (p. 186).
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3.1.4.3 Encuesta

Al igual que la entrevista, Valle (2022) manifiesta que la técnica de la Encuesta utiliza el
instrumento Cuestionario, pero la diferencia radica en que las preguntas generalmente son
cerradas. En tal sentido, las preguntas del Cuestionario de la Encuesta deben ser lo mas
especificas y claras posibles, ademas, en lo que respecta a la cantidad considera que
pueden plantearse un mayor nimero de preguntas, pero no exagerar; esto depende del

tipo y cantidad de informacion que se necesita recopilar.

Para esta investigacion se elabord un Cuestionario de la encuesta (Ver el Anexo 3),
después de haber recopilado la informacion de la Entrevista y el Focus group; esto se
realiz6 contemplando que el método de la investigacion es inductivo-deductivo, por lo
tanto, primero fue necesario identificar las principales caracteristicas del Community
management de las dos marcas segun las opiniones de los expertos, y como éste ha

influenciado en sus usuarios de acuerdo a las opiniones de los participantes del Focus

group.

La aplicacion de la encuesta se realizd de manera digital a través del utilitario Google
Forms. En primer lugar, se elaboro la encuesta y luego fue sometida a una revision por la
tutora de este trabajo de investigacion; después de ser aprobada, la encuesta fue
digitalizada en la plataforma en mencion y se obtuvo un enlace para que puedan acceder
los participantes desde sus teléfonos celulares. Las personas encargadas de compartir el
enlace a los usuarios fueron el personal de recepcion, pues al final del proceso de compra,
es decir durante la facturacion, se les solicit6 participar de la encuesta, y a cambio se les

brindaba un postre como recompensa.

Cabe recalcar que ambas marcas estuvieron de acuerdo con esta iniciativa debido a que
consideran importante conocer la efectividad del servicio de Community management. A
continuacion, se expone las caracteristicas de la poblacion, la muestra, los criterios de

inclusion de los participantes, y el tipo de muestreo utilizado para seleccionarlos.
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3.1.5 Unidad de estudio

En este apartado se describen las caracteristicas de la poblacion, y luego se explica como

fueron seleccionados los participantes para la aplicacion de la técnica de la Encuesta.

3.1.5.1 Poblacion

La poblacion objeto de estudio fueron los usuarios de los servicios de bar y restaurante
ofertados por las dos marcas estudiadas. Cabe recalcar que se excluyeron de este grupo a
las personas que son parte de la comunidad digital de Facebook e Instagram, pero nunca
han consumido los productos y servicios de estas dos empresas; es decir, no se
consideraron como parte de la poblacion a quienes siguen las cuentas de redes sociales
de las dos marcas estudiadas, pero no contribuyen a su facturaciéon ni han vivido la

experiencia de consumo en cualquiera de las sedes de las dos marcas evaluadas.

Sin embargo, ninguna de las dos marcas tiene un registro de la cantidad de usuarios que
han consumido alguno de sus productos o servicios, ni conocen cudntos provienen desde
el Community management; lo que si conocen es la cantidad de usuarios a quienes se ha
facturado. Por lo tanto, para estimar la poblacion se sostuvo una conversa con las personas
de recepcion de quienes se conocid que en L’Aroma del café llegan grupos de tres
usuarios promedio, mientras que en Rosso asciende a cuatro. La poblacion estimada es la

que se presenta a continuacion en la Tabla 1:

Tabla 1. Poblacion

Usuarios facturados Asistencia promedio

Marcas 20222023 deusuarios | CPiacion
L’Aroma del café 548 3 1644
Rosso 396 4 1584

Fuente: Personal de recepcion de las marcas
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La poblacion total es de 3228 usuarios de las dos marcas, de los cuales el 50,9% son de
L’Aroma del café, y el 49,1% de Rosso. Como la diferencia no es significativa, de la
muestra calculada se aplicard la mitad de encuestas a usuarios abordados en los locales

de cada una de las marcas.

3.1.5.2 Muestra

Para seleccionar la muestra se realizéo un muestreo no probabilistico casual o incidental,
debido a que los participantes son abordados mientras se produce el fendmeno en el
entorno hasta completar la muestra (Hernandez y Carpio, 2019). Se establecié como unico
criterio de inclusion para formar parte de la muestra que el usuario de la marca debe seguir
sus paginas en Facebook e Instagram, por lo tanto, al abordarlo se le realiz6 esa pregunta

de control.

Para calcular el tamaiio de la muestra se estimé un 95% de grado de confianza y un 5%
de margen de error maximo permisible, lo que significa que el valor de z es 1,96; ademas,
se utilizé la formula propuesta por Condori-Ojeda (2020) donde n es el tamafio de la
muestra, N la poblacion, z el factor de confiabilidad y e el margen de error maximo

permisible:

n=(N=*z?)/4Ne* + z%)

n = (3228 x 1,96%) /[(4 * 3228 * 0,05%) + 1,967]
n = (3228 * 3,84y /[(4 » 3228 x 0,0025) + 3,84]
n = (3228 * 3,84) /(32,28 + 3,84
n= 12395,52/36,12

n = 343,17
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La muestra de la poblacion total es de 344 casos, de los cuales 172 seran usuarios de

L’Aroma del café, y el restante de Rosso.

3.2 Sistema de categorizacion en el analisis de los datos

Las estrategias implementadas en el Community management de las marcas evaluadas
seran analizadas seglin cuatro categorias descritas en el estudio de Cavaller et al. (2014)
y las tacticas del estudio de Hernandez y Olmedo (2020), ademas, de estos mismos
autores se identificaron las dos categorias de andlisis del posicionamiento de marca;
finalmente, el contenido de las redes sociales es clasificado en dos categorias expuestas
por Pérez-Soler (2017). A continuacion, en el Cuadro 1 se presenta la matriz del sistema

de categorizacion del analisis de datos.

Cuadro 1. Sistema de categorizacion en el analisis de datos

Categorias Descripcion, caracteristicas, autores
Tacticas del Descripcion: Hace referencia a las acciones que emprende el
Community community manager para efectivizar las estrategias del
management Marketing digital en las redes sociales.
Autores: Posicionamiento de marca en los buscadores: Mostrar la marca
Hernandez y como la primera alternativa al momento de realizar una
Olmedo (2020) busqueda, puede ser de manera organica o pagada.

Anuncios de display: Anuncios publicitarios graficos orientados
a impulsar la marca por flujos de informacion de streaming.

Social Media Marketing (SMM): Creacion y adaptacion de la
publicidad para ser consumida en las redes sociales.

Social Media Optimization (SMO): Optimizar el
posicionamiento en las redes sociales mediante la generacion de
conversaciones, perfiles y contenido en redes sociales.

Posicionamiento de | Descripcién: Mostrar la marca como la primera alternativa en el
marcas en redes feed o al momento de realizar una busqueda, puede ser de
sociales manera organica o pagada.

Search Engine Optimization (SEQ): Posicionar la marca en los
buscadores de las redes sociales donde tiene presencia.
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Autores:
Hernandez y
Olmedo (2020)

Search Engine Marketing (SEM): Mejora la visualizacion de la
marca en un entorno ajeno a la red social, generalmente Google,
para redirigir el publico objetivo mediante el uso de publicidad
pagada.

Contenido de redes
sociales de de los
perfiles comerciales

Autores: Pérez-

Descripcion: Informacion en forma de texto o multimedia que
se encuentra presente en las plataformas digitales cuyas
caracteristicas les permiten ser categorizadas como redes
sociales.

Soler (2017) Contenido generado por el usuario: 1) La red social donde fue
posteado debe ser de acceso publico, 2) debe tener cierto
esfuerzo creativo, y 3) surgi6 fuera de una rutina profesional.
Caracteristicas basicas del lenguaje en internet: 1)
Hipertextualidad, 2) multimedialidad, y 3) interactividad.

Estrategia de Descripcion: Acciones que permiten cumplir con los objetivos

Community relativos a la imagen corporativa, ventas o generacion de

management reputacion, emprendidas en las plataformas digitales.

Autores: Cavaller
etal. (2014)

Fases de una estrategia de Community management: 1)
Descripcion o analisis de la situacion, 2) Posicionamiento, 3)
Objetivos de comunicacidn, 4) Publicos objetivo, 5) Estrategias,
y 6) Mensajes basicos o clave.

Estrategia push: Esta orientada en utilizar los intermediarios
para alcanzar el publico objetivo.

Estrategia pull: La marca se encarga de llegar al publico
objetivo por sus propios canales a modo de tener un contacto
directo.
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CAPITULO IV. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1 Analisis de las entrevistas a profesionales de Community management

La entrevista aplicada a los expertos en Community management entregd algunos
hallazgos relevantes, sobre todo porque cada uno se especializa en diferentes areas del
branding. Las preguntas estaban orientadas a conocer la efectividad del Community
management de cada una de las marcas, lo que se traduce como la percepcion de la
identidad corporativa, en primera instancia, y luego se procedio a valorar los aspectos
puntuales mediante la revision de los perfiles de las redes sociales de L’ Aroma del café¢ y

Rosso.

Luis Arbito y Sebastidn Luzurriaga indicaron que ambas marcas tienen un branding bien
desarrollado, concuerdan en que tanto L’ Aroma del café como Rosso poseen una imagen
corporativa fuerte al nivel de transnacionales como Juan Valdez y Starbucks, pues estan
bien definidos su naming, pantones y sobre todo la forma en que se comunican con sus

usuarios en sus perfiles de Instagram y Facebook (Ver los Anexos 4-7).

Por otra parte, Michael Contreras se centrd en analizar las piezas graficas subidas en los
posts, manifestando que ambas marcas destacan por la calidad de las fotografias, la
correcta distribucion de los elementos en los flyers, la colorizacion de todos los archivos
multimedia incluyendo los videos, de los cuales también destacé que existe un arduo
trabajo de planificacion detrds de la produccién audiovisual ya que estd bien

esquematizado y se logra transmitir el contenido deseado.

Por otra parte, todos los entrevistados concluyeron que, pese a que las dos marcas
estudiadas tienen un excelente branding y contenido en las redes sociales, el Community
management de L’ Aroma del café es mas efectivo porque genera mas trafico de usuarios,
algo que se ve reflejado en la cantidad de Me gusta y Comentarios. Sebastian Luzurriaga
asegura que esto se debe a que esta marca se muestra mas humanizada, pero para Michael
Contreras la ventaja radica en el Copy de los posts porque transmiten mas emociones e
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invitan a que los usuarios interactiien con cada pieza grafica. Luis Arbito comparte con

ambos criterios.

4.2 Resultados del Focus group

Al inicio del Focus group se realiz6 un proceso de insercion para poner en contexto a los
participantes, mismos que han visitado el local fisico de las marcas anteriormente
mencionadas, asi como también sus redes sociales. Los participantes observaron varias
piezas graficas, asi como también contenido multimedia de ambas marcas, y como
resultado se identificaron respuestas positivas en cuanto a la primera impresion de los

artes proyectados.

Seguido a esto resaltaron la calidad de las fotografias y disefio grafico implementado en
las redes sociales, ademas de la importancia sobre el dinamismo que tienen sus reels,
mencionaron que facilmente han repetido de 2 a 3 ocasiones el mismo reel. Hicieron
referencia al tipo de contenido que les gustaria ver, siento estas recetas, tips, informacion
nutricional, ente otros. En cuanto a la diferencia que encontraron con las piezas graficas
de Juan Valdez y Starbucks sefialaron que su contenido es mas genérico y no tan

personalizado como el de L’ Aroma del Café y Rosso.

4.3 Analisis de las encuestas

Como primer punto de este apartado, se realiza un andlisis demografico de los clientes de
ambas marcas, del cual se pudo conocer que L’Aroma del Café tiene mas usuarios del
género femenino respecto a Rosso donde predominan los del masculino (Ver la Tabla 2).
Por otra parte, en ambas marcas predomina la poblacion millennial, aunque en Rosso

existe un 9,3% mas de concentracion de estos usuarios (Ver la Figura 1).
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Tabla 2. Distribucion del género de los usuarios

; L’Aroma del Café Rosso
Género - " . .
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Masculino 78 45,3% 87 50,6%
Femenino 94 54,7% 85 49,4%
Total 172 100,0% 172 100,0%

Fuente: Resultados de la encuesta

Figura 1. Distribucion del rango de edad de los usuarios
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50.0% 48.3%
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20.0% 14.5%
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Baby boomers Generacion X Millennials Centennials

L’Aroma del Café  m Rosso

Fuente: Resultados de la encuesta

Existe una similitud, pues la diferencia no es significativa, en lo que respecta al tiempo
que ocupan los usuarios de ambas marcas para navegar en las redes sociales, la mayoria
entre 3 y 4 horas al dia (Ver la Figura 2). Respecto a la estadistica presentada por statista
(2023), los usuarios de L’Aroma del Café¢ y Rosso tienen un perfil de ocupacion de redes

sociales con caracteristicas distintas al ecuatoriano promedio.
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Figura 2. Tiempo ocupado a navegar en redes sociales
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Fuente: Resultados de la encuesta

Resultados similares también se obtuvieron cuando se les solicit6 a los usuarios valorar
el contenido de los posts de cada marca, superando el 75,0% de personas que lo
consideran Muy bueno (Un 2,4% de clientes de L’Aroma del Café€), y nadie lo catalogd
como Malo o Muy malo, solo una pequeiia parcialidad de entre 1,2% y 2,9% que aseguran
les parece regular (Ver la Figura 3). Por otra parte, los reels son el tipo de contenido mas

consumido, y luego las fotos de los posts (Ver la Figura 4).

Figura 3. Calidad del contenido

Muy bueno '
Bueno  GEE—
Regular 1
Malo
Muy malo

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0%

Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno
B Rosso 0.0% 0.0% 1.2% 22.1% 76.7%
L’Aroma del Café 0.0% 0.0% 2.9% 18.0% 79.1%

B Rosso L’Aroma del Café

Fuente: Resultados de la encuesta
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Figura 4. Tipo de contenido mas consumido
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Fuente: Resultados de la encuesta

Instagram es la red social mas utilizada por los usuarios encuestados, pero son los de
Rosso quienes la prefieren en mayor proporcion (Ver la Figura 5). Este resultado se puede
comprobar al comparar la cantidad de seguidores que tienen ambas marcas en Instagram,
pues Rosso supera a L’ Aroma del Café con mas de 4,7 miles de seguidores, mientras que,

en Facebook, L’ Aroma del Café tiene 3,0 miles de seguidores mas que Rosso.

Figura 5. Red social mas utilizada
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Fuente: Resultados de la encuesta
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La diferencia mas marcada se encontrd en el tipo de contenido nuevo que le gustaria ver
a los usuarios, pues de Rosso se demandan sus recetas, mientras que de L’ Aroma del Café
tips, y ambos casos la informacion nutricional ha sido relegada al ultimo lugar (Ver la
Figura 6). Estos resultados concuerdan con el tipo de productos que oferta cada marca,
pues en Rosso las recetas son mas complejas, mientras que, ya existe una gran cantidad y
variedad de contenido sobre los productos ofertados por L’Aroma del Café ya que son
mas sencillos de preparar e incluso algunos se comercializan en cadenas de

supermercados.

Figura 6. Demanda de contenido nuevo
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Fuente: Resultados de la encuesta

En lo que respecta a la identificacion de marca, tanto los usuarios de L’ Aroma del Café
como de Rosso se sienten muy identificados con cada una de sus marcas (Ver la Figura
7), aunque en promedio los usuarios de L’Aroma del Café (9,13 puntos) tienen un
sentimiento mas fuerte hacia la marca, respecto a los de Rosso (8,89 puntos). Por otra
parte, los usuarios de L’ Aroma del Café manifestaron que la dindmica de sus videos es el
factor que mas la diferencia del contenido de otras marcas, mientras que en Rosso creen
que es la calidad de las fotografias (Ver la Figura 8); estos resultados concuerdan con lo

manifestado por los expertos durante la entrevista.
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Figura 7. Identificacion de marca
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Figura 8. Factor diferenciador
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Los resultados han demostrado que el Community management de ambas marcas es
efectivo, y aunque son muy parecidas, la forma en que transmiten su identidad corporativa
les ha permitido diferenciar una de otra, y del resto de su competencia. El branding es
excepcional, y detras de la efectividad del Community management se ha identificado un

arduo trabajo en la planificacion del contenido y su creacion.
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CONCLUSIONES

La comunicacion digital de las dos marcas analizadas es muy buena, esta afirmacion se
respalda de la opinion de los expertos entrevistados, un grupo focal de los usuarios mas
frecuentes, y la validacion a través del sentimiento de los usuarios encuestados dentro del
local. Por lo tanto, se pudo cumplir con el objetivo general de este trabajo de investigacion
permitiendo concluir que la estrategia de comunicacion digital de L’Aroma del café y
Rosso es buena, se respalda en un branding Optimo y tiene caracteristicas que le ha
permitido a estas dos marcas fortalecer la comunicacion con sus usuarios y posicionarse

en el mercado machalefio.

Del analisis de las redes sociales de L’Aroma del café y Rosso se concluye que sus
tacticas, en lo que respecta al Community management, estan orientadas a producir
contenido con una alta calidad en las piezas graficas y la produccion audiovisual, ademas,
tienen correctamente identificado su publico, lo que les ha permitido mostrar contenido
que es apreciado por los usuarios, hace que estos frecuenten y consuman sus productos,

y que se sientan altamente identificados con estas marcas.

En la misma linea del parrafo anterior, se concluye que L’ Aroma del café tiene un mayor
posicionamiento que Rosso, incluso al momento de interactuar en las redes sociales se
evidencido que la cantidad de Me gusta y Comentarios es mayor, por lo tanto, su
posicionamiento organico en los buscadores es también mas efectivo. No obstante, se
destaca de Rosso el alto rendimiento de sus piezas graficas, pues han permitido

transformar facilmente los leads en clientes.

Por ultimo, se concluye que el Community management es muy importante en el proceso
de comunicacion digital, desde esta actividad se identifican las necesidades y expectativas
de los clientes en tiempo real y la retroalimentacion de la informacion que generan las
reacciones e interacciones les permite a las empresas desarrollar campailas de marketing

mas efectivas.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a las autoridades de la Universidad Técnica de Machala realizar convenios
con marcas como L’Aroma del café y Rosso para que los estudiantes de comunicacion
social tengan mayor facilidad y accesibilidad para realizar este tipo de trabajos de
investigacion, pues al inicio surgi6 la limitacion de que se invitd a otras marcas a
participar del estudio, pero fue negada la peticion. La experiencia de este trabajo de
investigacion fue totalmente enriquecedora, especialmente por la calidad de la opinion de
los expertos y de L’Aroma del café y Rosso, a quienes se les agradece por su

colaboracion.

Por otra parte, se recomienda a los terceros que brindan el servicio de Community
management a estas dos marcas, evaluar la efectividad de los Copy de los posts, pues en
este factor se evidencid oportunidad de mejora. Asi mismo, se recomienda prestar
atencion a la cantidad de reacciones y comentarios que se generan en sus posts, pues a
criterio personal, la cantidad es baja en comparacion con los seguidores que tienen en

Facebook e Instagram.

Finalmente, se recomienda a los futuros investigadores considerar incluir la red social
TikTok como objeto de estudio, pues esta ha experimentado un crecimiento aun mayor
que Facebook e Instagram durante el ultimo afio, y empiricamente se ha conocido que las

empresas tienen dificultades para estar presentes en esta plataforma.
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ANEXOS
ENTREVISTA

Estimado , el objetivo de esta entrevista es determinar la

importancia del Community management en la Comunicacion y el Posicionamiento de las
marcas L’ Aroma del café y Rosso del cantéon Machala. Cabe recalcar que la informacion
recopilada tendra un uso netamente académico. Sin mas que agregar, agradecemos de
antemano su participacion.

1. (Cual crees que es el nivel de madurez de uso de las redes sociales de las marcas
Aroma del café y Rosso?

2. ;Cuales consideras que son las principales limitaciones o problemas que tienen
los perfiles comerciales de estas marcas en las redes sociales?

3. (Consideras que el Community management de estas marcas se ajusta a las
tendencias del momento?

4. ;Consideras que el o los canales en los que actualmente se comunican estas marcas
b
son los adecuados?

5. ¢Qué opina sobre la calidad y cantidad de contenido que postean estas marcas?

6. ;Cual es su percepcion sobre la comunidad digital de estas marcas?

Anexo 1. Cuestionario de la entrevista a los expertos en community management
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FOCUS GROUP

Estimados participantes, el objetivo de este Focus group es determinar la importancia del
Community management en la Comunicacion y el Posicionamiento de las marcas
L’Aroma del café y Rosso del canton Machala. Cabe recalcar que la informacion
recopilada tendra un uso netamente académico. Sin mas que agregar, agradecemos de
antemano su participacion.

1. ;Observando estas imagenes, ;qué se le viene a la mente? (Presentar laminas de

cinco posts diferentes realizados en los tltimos seis meses en Facebook e Instagram,
y luego el logotipo de la marca)

2. ;Cuadl es su opinion acerca de las piezas graficas que tienen estas marcas?

3. ¢Qué cree usted que se deberia implementar en su plan multimedia?

4. ;Cual es la mayor diferencia que usted identifica con las otras cuentas?

5. ¢Qué tipo de contenido le gustaria ver con mas frecuencia?

Anexo 2. Guia de la entrevista del Focus group
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ENCUESTA

Estimado encuestado, el objetivo de esta encuesta es determinar la importancia del
Community management en la Comunicacion y el Posicionamiento de las marcas
L’Aroma del café y Rosso del canton Machala. Cabe recalcar que la informacion
recopilada tendra un uso netamente académico. Sin mas que agregar, agradecemos de

antemano su participacion.

1. Selecciona tu género

() Masculino

() Femenino

2. Selecciona tu rango de edad
() Menos de 26 afios

() Entre 26 y 41 anos

() Entre 42 y 59 afos

() Mas de 59 afios

3. ¢Cuantas horas diarias en promedio ocupas para navegar en las redes sociales?
() Maés de 4 horas al dia

() Entre 3 y 4 horas al dia

() Maximo 2 horas al dia

4. ;Qué tanto te gusta el contenido que sube L’Aroma del café/Rosso a sus redes

sociales? (Calidad del contenido)

() El contenido es muy bueno, me gustan mucho sus posts

() El contenido es bueno, si me gustan sus posts

() El contenido es regular, a veces lo veo y a veces paso al siguiente post
() El contenido es malo, prefiero no ver sus posts

() El contenido es muy malo, he restringido que su contenido aparezca en mi feed
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5. (Qué tipo de contenido es el que mas consumes?

() Fotos en los posts

() Videos en los posts

() Reels

() Historias

6. ;Cual de las siguientes es la red social que mas usas?
() Instagram

() Facebook

7. (Qué tipo de contenido nuevo te gustaria ver en sus posts?
() Tips

() Recetas

() Informacién nutricional

8. En una escala del 1 al 10, donde 1 significa “No me siento identificado” y 10 es
“Me siento completamente identificado”. ;Qué tan identificado te sientes con la

marca de L’Aroma del café/Rosso?
1 -2-3-4-5-6-7-8=-9-10

9. ;Cual de los siguientes consideras que es el factor que mas diferencia a los perfiles

de las redes sociales de L’Aroma del café/Rosso de los de sus competidores?
() Calidad de las fotografias

() Dinamica de los videos

() Contenido de valor

Anexo 3. Cuestionario de la encuesta
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(‘ ' > TMomentos para compartir

/ \\ ' 3
@ L'Aroma del Caffé

S 12 mil Me gusta - 12 mil seguidores CRIESY © Mensaje 1l Me gusta
Publicaciones Informacién  Menciones  Opiniones  Reels  Fotos ~ Mas v
Detalles Publicaciones

iMomentos para compartir!
Le Crepes and Waffles."

(g Avoma ael ctte
@) 3 de octubrealas 21:11- @

@ Pagina - Negocio local {Revive la magia de nuestro aniversario ! Una noche llena de emociones, musica y sabores
inolvidables.
25 de Junio entre 23 de abril y Napolen Mera, Machala, Gracias por estas dos décadas de sabor y tradicién
Ecuador

#Aniversariol AromaDelCaffe #Machala #EI0ro #20AfiosDeSaborYTradicion #LAromaDelCaffe
S, (07)263-6421 L Ol g LA EEN. / T

Anexo 4. Pagina de Facebook de L’ Aroma del café
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aromadelcaffeec Seguir Enviar mensaje

3299 publicaciones 11,9 mil seguidores 1091 seguidos

L'Aroma Del Caffé

N 0 al
Momentos para compartir desde el 2003 @
H 098 868 2714
W 2636421 ext. 105
wa.me/593988682714
Conoce nuestro mend digital &
@ bitly/menu-aroma

jeanf 22, jfalquez33, aandres_mr10 y 19 ms

Saborea la vida

B8 PUBLICACIONES 2 ETIQUETADAS

s
~

Horarios de atencién

Matriz: Machala - Av. 25 de Junip
entre 23 de Abril y Napolesn®

Anexo 5. Pagina de Instagram de L’Aroma del café
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Rosf05

Rosso Pastas & Vinos

9 mil Me gusta - 9,4 mil seguidores

Publicaciones Informacion Menciones Opiniones Reels Fotos Mas v

Detalles Publicaciones

Rosso Pastas y Vinos llega a Machala a ofrecer un servicio de calidad
¥ comida de primera siempre pe Rosso Pactodiiem

Reels -20 de sep- @

@ Pagina - Restaurante italiano
€ Avenida 25 de Junio y Uruguay, Machala, Ecuador

¢, 0988976731

Anexo 6. Pagina de Facebook de Rosso
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rosso ec Seguir Enviar mensaje

3141 publicaciones 16,6 mil seguidores 1879 seguidos

Rosso Pastas & Vinos

Machala - Ecuador ?

Comida ltaliana & @

Reservas / Mend &
it.ly/whatsapprosso + 1

raulond, jeanf 22, gisselasm y

|
=
Y 4

Womens day San Valentin ROSSO FEST ec

B8 PUBLICACIONES

Rofso

Roffo:

CABAS & B

EN CONCIERTO

Anexo 7. Pagina de Instagram de Rosso
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