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Resumen

Chocolates Art es una marca de chocolates proveniente de la ciudad de Calceta en la
provincia de Manabi, la cual a pesar de tener un producto categorizado como premium y que esta
elaborado con practicas sostenibles y materia prima organicas, no ha logrado posicionarse en el
mercado ecuatoriano. El desconocimiento del publico objetivo, la falta de estrategias de
promocion y de un factor diferenciador, evidencian la necesidad de una estrategia de marca. Con
la metodologia de investigacion de mercados y design thinking, se utiliz6 la encuesta y la
entrevista como técnicas de recoleccion de datos para construir el buyer persona y desarrollar
estrategias para potenciar la marca en base a esta. Las estrategias utilizadas son el storytelling
para crear una conexion emocional con los consumidores a través de la historia de la marca y el
proceso de elaboracion del producto, también con el uso del marketing mix se desarrollaron
estrategias para potenciar las ventas del producto, ademas se potencio la identidad visual de Ara
con el uso de heramientas de inteligencia artificial. Al conocer a profundidad el publico al que
esta dirigido la marca se pudieron crear estrategias personalizadas para concectar con ellos de
acuerdo a sus necesidades, el analisis interno de la empresa permitié conocer sus limitaciones y
oportunidades dentro del mercado, el uso de técnicas y herramientas actualizadas permitio
potenciar la identidad visual de la marca y darle una personalidad atractiva ante los

consumidores.

Palabras Clave: Identidad de marca, Storytelling, Buyer Persona, Estrategia de marca.



Abstract

Chocolates Aru is a chocolate brand from the city of Calceta in the province of Manabi,
which despite having a product categorized as premium and that is made with sustainable
practices and organic raw materials, has not managed to position itself in the Ecuadorian market.
The lack of knowledge of the target audience, the lack of promotion strategies and a
differentiating factor, show the need for a brand strategy. Using the market research and design
thinking methodology, the survey and interview were used as data collection techniques to build
the buyer persona and develop strategies to enhance the brand based on it. The strategies used
are storytelling to create an emotional connection with consumers through the history of the
brand and the production process. Also with marketing mix, strategies were developed to
incentivate the sales of the product. The brand’s visual identity was designed with artificial
intelligence tools. By knowing the audience of the brand, personalized strategies could be
created to connect with them according to their needs. The internal analysis of the company
allowed us to know its limitations and opportunities within the market, the use of updated
techniques and tools allowed us to enhance the visual identity of the brand and give it an

attractive personality to consumers.

Keywords: Brand identity, Storytelling, Buyer Persona, Brand strategy.
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1.1 Introduccion

Para la presente investigacion es necesario aclarar que esta se enfoca en la marca de
chocolates Aru y en como esta puede diferenciarse dentro del mercado de chocolate negro
ecuatoriano a través de la creacion de una identidad de marca sélida y duradera en el tiempo, esta
marca le pertenece a la empresa ecuatoriana Ayllu, la cual es originaria de Manabi y se encuentra
conformada en su mayoria por integrantes de su familia, esta empresa tiene como prioridad
colaborar con las familias cacaoteras del sector ya que son sus productores principales de cacao
listo para elaboracion de productos finales como tabletas y bombones que buscan destacar los

sabores ecuatorianos.

Ecuador se encuentra dentro del top de los grandes productores de granos de cacao
alrededor del mundo, en el afio 2022 el pais estuvo en el cuarto puesto con $937 millones de
dolares exportados de granos de cacao, cabe recalcar que es el Unico pais sudamericano dentro

de los cinco primeros puestos. (Observatory of economic complexity, 2022).

La produccion de cacao del pais se concentra principalmente en las provincias de
Guayas, Los Rios, Manabi y Esmeraldas. (EUREDD Facility, 2021). Sin embargo, en la mayoria
de los casos este producto no tiene ninguna transformacion a lo largo de la cadena de

produccion.

A pesar de ser un producto reconocido y ganador de premios a nivel internacional, la
cadena de produccion solo se concentra en entregar como producto “final” el grano de cacao
listo para la exportacion, es decir, los pequefios productores de cacao solo se concentran en
comercializar la materia prima y al contar con limitada iniciativa de procesamiento del grano de
cacao en productos terminados, la cadena productiva del cacao se convierte en una no

generadora de valor agregado (Garcia, et. al, 2021).
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1.2 Descripcion del Problema

Chocolates Arl, es una marca familiar originaria de Calceta, Manabi, perteneciente a la
empresa Ayllu que tiene como principal objetivo apoyar a las familias cacaoteras de Calceta,
gracias a la venta del chocolate busca aportar a la economia de las familias valorando asi su
cultura e historia de cada familia que proporciona el cacao para elaborar el chocolate Ara. Segun
afirma CEFA (Comité europeo para la formacion y la agricultura Ecuador), las familias
agricultoras no se preocupan por realizar productos terminados derivados del cacao, més bien se
limitan a comercializar inicamente los granos de cacao. (CEFA, s.f.)En este contexto, Ayllu

aspira a transformar el cacao en chocolate premium y entrar en el mercado ecuatoriano.

La empresa reconoce la necesidad de establecer una identidad solida que los distinga en
el mercado actual para posicionarse en la mente del consumidor, el desconocimiento acerca del
mercado de chocolate y del publico objetivo al que se quiere llegar con los productos de la marca
sumado a la falta de estrategias de promocion y la debilidad de la imagen dificulta su
introduccion en el mercado y la lealtad de los consumidores lo cual conlleva al desconocimiento

del producto y sus bondades.

Para abordar este desafio, se propone desarrollar una estrategia de marca que resalte su
condicion de producto nacional en Ecuador, destacando su identidad cultural a través de la
marca. Este proceso incluira varios analisis y estudios, como la identificacion del perfil del
cliente para comprender las preferencias y aptitudes al elegir un chocolate ecuatoriano, el
analisis de las principales competencias para evaluar su nivel de competitividad en el mercado, y
el analisis de los medios de comunicacion clave para determinar como llegar al consumidor y
transmitir el mensaje deseado a través de la marca. Es necesario hallar el mercado y publico
objetivo mediante estas herramientas ya que si existe un desconocimiento de estos puntos a

futuro la marca tendra problemas de expansion y crecimiento.
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Para llevar a cabo este estudio, se realizaran diversas entrevistas y encuestas a
consumidores y a clientes actuales de la marca, con el objetivo de recopilar informacion valiosa

que informe el desarrollo de la estrategia de marca de Chocolates Aru.

1.3 Justificacion del Problema

El cacao ecuatoriano ha recibido multiples reconocimientos por su calidad, aroma y sabor
alrededor del mundo, segin Mihai, et al. (2022) Ecuador es el lider mundial en produccion de
cacao fino de aroma y se refiere a la variedad de cacao Arriba Nacional como un producto con
un intenso aroma y Unico en el mercado mundial. Quiroz et al. (2023) Afirma que Ecuador
mantiene plantaciones de mas de 80 afios y que gracias a ello pueden conservar caracteristicas,
sabores Unicos y distintivo aroma. Sin embargo, a pesar del éxito obtenido en el exterior, en lo
que respecta al consumo interno del cacao el comportamiento de los consumidores es diferente.
En un articulo publicado por Diario Expreso en el que se aborda el tema mediante un estudio
realizado en la ciudad de Quito, se determind que el 58% de los encuestados prefieren consumir
chocolate proveniente de las marcas internacionales, que son mas reconocidas, antes que
consumir marcas nacionales. (Diario Expreso, 2023). También influye que las familias
productoras se limiten a producir granos de cacao y no invierten en la fabricacion de productos
mas elaborados a partir de dicha materia prima, provocando la ausencia de marcas nacionales en

el mercado interno.

Segtin Diario la hora afirma que el 90% de las exportaciones de cacao es en grano porque

Ecuador no ha podido atraer las inversiones para industrializarlo. (HORA, 2024)

Aunque el cacao ecuatoriano es de alta calidad y es reconocido en el exterior debido a su
aroma y sabor, el hecho de que se transforme en un producto final, beneficia a las empresas
extranjeras que compran nuestro grano de cacao exportado, es decir, el valor afiadido que se

genera a partir del grano a través de bombones, tabletas, chocolate gourmet, entre otros, ocasiona
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grandes ingresos para otros paises pero no para Ecuador, este obtiene un menor ingreso al
quedarse solo con la utilidad de la venta del grano de cacao, esto conlleva a una limitacion a
nivel de la economia local y la capacidad de las familias productoras para mejorar su calidad de

vida.

Como se ha mencionado anteriormente, Ayllu tiene como iniciativa convertirse en un
aliado de las familias cacaoteras de Calceta, para poder construir la marca de chocolates Ara y
demostrar que Ecuador si puede realizar productos elaborados y de alta calidad a partir de los

granos de cacao y no limitarse a exportarlo como materia prima.

Este proyecto busca contribuir a la empresa familiar Ayllu para que tenga una guia de
como convertir su iniciativa en realidad, utilizando estrategias de marketing y de investigacion
de mercados, con el objetivo de posicionar Arii como una marca de chocolates premium
elaborados a partir del cacao fino de aroma, todo esto mediante la gestion de estrategias de
branding. También se plantea contribuir al objetivo de desarrollo sostenible numero 12, sobre la
producccion y consumo responsable ya que Ayllu utiliza métodos tradicionales menos agresivos

con el suelo agricola.

1.4 Pregunta principal de investigacion

(Como se puede desarrollar una identidad de marca que permita a chocolates Art

diferenciarse y obtener posicionamiento en el mercado ecuatoriano?

1.5 Objetivos

1.5.1 Objetivo General

Gestionar una estrategia de marca integral disefiada para desarrollar una imagen de marca
solida y Unica que diferenciara a chocolates Art para que pueda posicionarse en el mercado

ecuatoriano.
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1.5.2 Objetivos Especificos

e Identificar el mercado y el publico objetivo junto con sus caracteristicas,
preferencias y comportamientos de consumo.

e Describir el estado actual de la empresa Ayllu y su marca de chocolates Art.

e Desarrollar estrategias de comunicacion y promocion de la marca para aumentar su

visibilidad y atractivo entre los consumidores.

1.6 Marco Teodrico

1.6.1 Revision de la Literatura

Tamay (2022), en su proyecto de investigacion realizé encuestas a un grupo de personas
con caracteristicas necesarias para ser clientes potenciales de la empresa, los resultados de la
encuesta sirvieron para la elaboracion del perfil del cliente, finalmente en este perfil se enfocaron
las estrategias de posicionamiento. Para la elaboracion del plan estratégico se enfocaron en las
falencias identificadas en la encuesta realizada, identidad corporativa, estrategias de venta,
comunicacion, marketing digital, publicidad, atraccion de clientes diferenciacion, identidad
corporativa, publicidad ATL y BTL, a partir de lo anterior utilizaron estrategias de redisefio de
marca y creacion de eslogan, mejoramiento de la calidad del servicio post venta, publicidad por
medios radiales e impresos, reactivacion de los canales digitales para mejorar la comunicacion
de la marca, publicidad con roll up de la empresa para alcanzar posicionamiento y
diferenciacion, articulos promocionales para sus clientes y generar reconocimiento de la marca,
etiquetas con la marca para promocionar los productos y generar una diferencia con la
competencia, creacion de indumentaria con la nueva marca corporativa, uso de carpas
corporativas en eventos para promocionar la marca, uso de vallas publicitarias, implementacion

de marketing de contenido.
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Azén (2022), utilizd la encuesta como herramienta de recoleccion de datos en su proyecto
de investigacion para obtener la informacion directamente de los posibles clientes de la empresa
investigada, el autor eligio esta técnica debido a que la considera 1til al momento de evaluar una
poblacién amplia junto con sus caracteristicas, preferencias, conocimiento, comportamiento,
entre otros. Algunos de los resultados mas relevantes que obtuvo el autor al implementar la
encuesta fue que el 54.6% de los encuestados considera haber tenido una buena experiencia con
la empresa, lo cual indica que se tiene una percepcidn positiva, el autor indica que esto es
importante ya que es parte del objetivo de crear un vinculo emocional. Recomienda que la
organizacion comience a gestionar de forma eficiente los contenidos mostrados en redes sociales
referente a los servicios que ofrece la entidad, enfocandose en la que mas utilizan los
encuestados que fue facebook, esto también debido a que los encuestados tienen

desconocimiento acerca de los servicios y beneficios que pueden realizar con la empresa.

Mendoza (2023), propuso realizar en su proyecto una estrategia enfocada en fortalecer la
lealtad y la familiaridad hacia la marca “Closet de Cata”, utilizando atributos especificos y la
calidad del servicio que brindan, también implemento6 una estrategia de comunicacion a través de
redes sociales, especificamente Facebook, utilizando banners publicitarios, también optd por la

participacion en ferias de moda.

Cipriano (2022), al estudiar el caso Starbucks la autora evidenci6 que utilizaron una
estrategia de marketing emocional, lo cual permiti6 crear una fuerte conexion entre sus clientes y
la marca, algo que claramente va mas alla del simple proceso de compraventa. Starbucks utilizo
esta estrategia emocional junto a una campafia digital, lo cual dio como resultado consumidores

leales a la marca a pesar de mantener altos precios.

Da Silva, et al. (2022), para realizar el desarrollo de la marca utilizaron herramientas de

analisis tales como la elaboracion del FODA, el mapa de publicos y la identificacion del publico
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objetivo, este ultimo se elabord a partir de las respuestas recibidas en la encuesta realizada para
el proyecto. Con el fin de establecer la personalidad de marca, le atribuyen a la marca Sweet and
Friendly, caracteristicas humanas y rasgos de personalidad, tales como ser una marca joven,
alegre, divertida, amable y humana, con un estilo auténtico e innovador, incluso establecen su
forma de comunicacién como un lenguaje cercano y divertido. Para la conceptualizacion de la
marca, esta se basa en los valores empresariales, mision, vision y el compromiso que tiene la
marca Sweet and Friendly con la sociedad. Finalmente, para la construccion de la personalidad
de la marca en este proyecto se establecieron rasgos caracteristicos, formas de actuar, manera en

la que se siente y como se relaciona.

Najera y Alvarez (2023), se centraron en desarrollar una estrategia de branding para una
marca de licor artesanal originaria de Bafnos de Agua Santa, utilizando la técnica de propuesta de
valor, esta se enfoca en dar un mensaje a los consumidores y construir la identidad de la marca a
partir de su imagen y lo que esta transmite. Los autores identificaron la necesidad de la creacion
de una identidad visual, incluso elaboraron piezas graficas y un manual de uso de la misma. El
objetivo principal al utilizar esta estrategia fue de comunicar que el producto es artesanal y
anteponer el consumo de productos locales originarios de Bafios ante los licores industrializados.
Para la construccion de la identidad del producto los autores buscaron resaltar el origen 100%
artesanal del licor y el proceso de produccion del mismo desde el momento en que se cultiva la

cafa hasta el resultado final que es el licor ya como producto terminado.

A continuacion se describiran definiciones que se consideran importantes para la
comprension de ciertas técnicas y herramientas que se abordaran durante la investigacion, estos
conceptos sirven como fundamentacion tedrica para el desarrollo de estrategias de marketing

efectivas para la marca de chocolates Aru.

1.6.2 Definicion de Branding
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La gestion de marca se conoce como “branding” para los profesionales especializados en
marketing, este término es un anglicismo que se refiere al proceso que consiste en desarrollar y
gestionar estratégicamente las marcas, determinando como desean presentarse al publico. (Maza,
et. al, 2020). La marca de un producto puede ser un simbolo o alguna frase que represente y

diferencie un producto de otro con caracteristicas similares.

"El mas poderoso posicionamiento de la marca se genera alrededor de fuertes creencias

v valores del consumidor.” (Kotler & Armstrong, 2013).

La importancia de las creencias y valores del consumidor

1.6.3 Posicionamiento de Marca

Este concepto se refiere a un tipo de estrategia que se utiliza para establecer un concepto
o imagen de una empresa o marca en la mente de sus clientes, entre los beneficios de utilizar el
posicionamiento de marca se encuentran aumentar la visibilidad, obtener reconocimeinto entre el

publico objetivo e influir en las decisiones de compra del consumidor (Molano, 2024).

Segtin Bucheli (2024), el término posicionamiento se refiere a la percepcion que tiene el
publico objetivo acerca de una marca especifica, comparando esta con sus principales

competidores.

1.6.4 Tipos de Posicionamiento

Existen tres tipos de posicionamiento de marca, el menos complejo se basa en resaltar los
atributos del producto, sin embargo al ser el menos complejo pueden ser copiados por la
competencia con facilidad, el segundo nivel de posicionamiento es el de asociar el nombre de la
marca a algun beneficio deseable, por ejemplo una cadena de supermercados que se quiera
destacar por los precios mas bajos, este tltimo seria su beneficio deseable para el consumidor y

lo primero en que piensa cuando escucha el nombre de la marca, por ltimo el nivel mas alto de
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posionamiento es el que utiliza fiertes creencias y valores, anteriormente se explico lo que es
relacionarse emocionalmente con los consumidores através de la marca. (Kotler & Armstrong,

2013).

1.6.5 Definicion de identidad de marca

Una entidad de Marca clara y efectiva donde haya entendimiento e intercambio por
medio de la organizacion debe relacionarce con la vision de la empresa , su cultura
organizacional y sus valores . Debe ofrecer orientacion en cuanto a los programas y las

comunicaciones que respaldaran y reforzaran la marca y sobre los que le atacaran y confundiran.

(Joachimsthaler & Aaker, 1997)

1.6.6 Definicion de personalidad de marca

La marca de un producto o lineas de producto también puede referirse a la personalidad
de esta, es decir, es una representacion de la calidad y el conjunto de valores percibidos por los

consumidores. (Ambrose & Harris, 2010).

Como se mencionaba anteriormente, la personalidad de la marca se refiere a los valores,
mision y vision de la marca y la empresa a la que esta pertenece, si se logra crear una
personalidad de marca fuerte, esta va a permitir que se cree un vinculo emocional con sus
clientes objetivos, lo cual posiciona la marca de una forma mas efectiva y que se encuentre

presente por mayor tiempo en la mente del consumidor (Muioz, et. al, 2023).

1.6.7 Definicion de buyer persona

Segun Bucheli (2024), este término se refiere a la contruccion de un perfil semi-ficticio

que represente al cliente ideal de una empresa o marca en especifico, el buyer persona es
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elaborado a partir de la recoleccion de datos demograficos, comportamientos, necesidades y

objetivos.

1.6.8 Definicon de Storytelling

Esta herramienta busca contar historias que logren persuadir y conectar emocionalmente

con el publico objetivo (Bucheli, 2024).
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2.Capitulo

2.1 Metodologia
2.1.1 Investigacion de Mercados

Para desarrollar una estrategia de branding efectiva se utilizara la investigacion de

mercados ya que por medio de esta metodologia nos permitira hallar respuestas claves respecto
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al mercado objetivo. Nuestro principal objetivo respecto al uso de esta herramienta es
comprender las necesidades y preferencias de los clientes potenciales . Esto permitira a futuro
tomar decisiones acertadas que beneficien tanto a los consumidores como a la marca de

chocolates Aru.

A través de la investigacion de mercado podremos identificar y entender qué buscan los
clientes en un chocolate premium y como perciben el producto para asi evaluar sus reacciones y
su nivel de satisfaccion, a esto nos referimos con su sabor, textura, precio, empaque y otros

factores importantes.

En esta metodologia también se presentan los datos demograficos , psicograficos y de
comportamiento, esto nos aportara un perfil claro del cliente para asi desarrollar estrategias de

marketing y comunicacion de manera mas precisa.

Finalmente, se espera que con este tipo de investigacion se obtenga informacion relevante
recopilada para aportar a la creacion de una identidad de marca que capte el interés del
consumidor, aportando con valores y caracteristicas que estén alineadas con las expectativas del
ciente para asi conectar emocionalmente con ellos en sentido de la marca, y este se convierta en

una marca solida para chocolates aru.

Para tomar decisiones en marketing es necesario estar continuamente en busca de ideas
innovadoras y actividades oportunas que desarrollen el potencial de la marca. El uso de esta
herramienta nos permitird cuestionarnos para determinar , recopilar y analizar datos para
establecer qué actividades nuevas o diferentes podriamos implementar en la marca desde el

enfoque del precio , plaza , promocion hasta el producto.

La utilizacion de la investigacion de mercado en las decisiones de marketing para
chocolates aru es crucial ya que aporta al estudio de las 4p , que se denomina la mezcla de

mercado. Este desempefia un papel fundamental en dicho analisis ya que son factores
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importantes para tomar una decision en la organizacion por ejemplo al considerar la distribucion
de los productos (plaza), es importante asegurarse si el producto este disponible en puntos de
ventas accesibles para el cliente , ya sean en tiendas comerciales o tiendas especializadas .
Ademas es ideal tambien evaluar las posibles promociones adecuadas para captar el interés de

los clientes y hacerlos sentir parte de la marca.

Asi mismo , determinar los factores determinantes con el producto y su precio para asi

conseguir analizar el nivel de impacto que influye en la decision de compra del consumidor.

2.1.2 Design Thinking

Es una metodologia que facilita la comprension de las necesidades reales de los clientes
de forma creativa, permitiendo la generacion de soluciones innovadoras al considerar multiples

perspectivas y fomentar la experimentacion.

Este método consiste en 5 etapas:

figura 1 Etapas del Design Thinking
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Nota. Estas son las 5 etapas del proceso del Design Thinking , tomado de Una clase interesante y

significativa (Guo, 2024b)

Etapas del Design Thinking:

Empatizar: Vincular con los consumidores, para conocer de manera cercana por medio de
entrevistas u observaciones , en esta seccion la IM aporta con datos que demuestran sus

comportamientos, necesidades, deseos, y percepciones acerca de la marca.

Definir: Establecer el desafio que se desea resolver a través de las necesidades y
caracteristicas, en nuestro caso , es desarrollar estrategias de promocion para mejorar la

viabilidad de la marca.

Idear: Recrear multiples soluciones al desafio planteado en donde se recomienda realizar

una lluvia de idea de posibles soluciones ,estrategias y campafias publicitarias.

Prototipar: Materializar estas ideas de manera fisica o digital, estos prototipos tienen un
fin muy importante en esta metodologia, ya que brinda una perspectiva mas cercana al proyecto
final para determinar su viabilidad antes de su ejecucion. En esta etapa se pueden prototipar:

Creacion de bocetos, maquetas, Storyboards, anuncios, paginas web, aplicaciones etc.
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Testeo: Evaluar prototipos con las personas involucradas y obtener un feedback valioso
para el proyecto y realizar prueba y error esto nos permite mejorar la solucion y ajustar nuestra

estrategia de marketing

Junto a esta metodologia se plantea desarrollar el segundo objetivo del proyecto que es
disenar las estrategias de promocion para aumentar su visibilidad y atractivo entre los
consumidores . Este enfoque permitira aportar ideas creativas, ya que para generar una marca
solida hay que realizar acciones que capte la atencion del consumidor y que reconozcan el valor

de la marca y la credibilidad de esta aumente.

2.1.3 Técnicas de recoleccion de datos

Para definir el mercado objetivo es necesario realizar una investigacion descriptiva, se
debera recopilar datos cualitativos con el objetivo de tener definido el perfil del mercado de
chocolate ecuatoriano, ademas de obtener la mayor cantidad de informacion para construir el
buyer persona de la marca. Las preguntas deberan estar estructuradas de tal manera que se
puedan obtener datos precisos sobre sus datos demograficos y psicograficos como los habitos de
consumo, las razones de preferencias de marcas, cudles son los criterios que toman en cuenta los
consumidores al momento de adquirir una tableta de chocolate en especifico y conocer cudl es su

percepcion de calidad.

Basado en esto se elabor6 un cuestionario exclusivamente disefiado para obtener

informacion de los consumidores de chocolate negro, siendo estos los actores principales.

Se ha determinado utilizar la técnica por medio de encuesta para obtener la informacion

antes mencionada, conociendo sus preferencias, para asi caracterizar al cliente.

Por otro lado, se desarrollé una guia de entrevista en donde se priorizard la participacion

de 10 clientes actuales que ya tienen mayor experiencia con la marca y nos proporcionan insights
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valiosos sobre su percepcion. Es importante resaltar que esta guia esta orientada a cumplir con el
tercer objetivo del proyecto, que consiste en idear estrategias de comunicacién y promocidn para
incrementar la visibilidad y atractivo de la marca entre los consumidores, utilizando la metodologia

Design Thinking como guia para este proceso.

La participacion de estos clientes es una oportunidad invaluable para obtener informacion
directamente de consumidores fieles y experimentados con chocolates Aru. Estos clientes son
fundamentales porque tienen una vision profunda y detallada de la marca, sus productos y su
experiencia general. Al priorizar su participacion, buscamos entender mejor qué aspectos de la
marca valoran mas, qué areas podrian mejorarse y qué estrategias de comunicacion y promocion

podrian ser mas efectivas para atraer a nuevos consumidores y retener a los actuales.

Para realizar las entrevistas se elige el modo online ya que nos brinda flexibilidad para las
entrevistas personales online , puesto que permite adaptarse al horario y preferencias de los
entrevistados, mientras que la opcidén de grabacion asegura la precision en la documentacion y el
andlisis posterior de los datos recopilados. Esto nos proporciona una base solida para tomar
decisiones informadas y estratégicas que impulsen el crecimiento y la competitividad de

chocolates Art en el mercado.

2.2 Diseiio de la investigacion

La presente es una investigacion no experimental de caracter transversal y descriptivo,
seglin la universidad autonoma del estado de hidalgo, este tipo de investigacion se lleva a cabo
sin manipular las variables puesto que se utiliza en su mayoria la técnica de la observacion, Dzul
Escamilla (s.f), debido a que se realizard una encuesta para conocer datos demograficos acerca
de los consumidores de chocolate negro en general, también se hard uso de entrevistas para

describir al actual consumidor de la marca de chocolates Ard. Se emplearan estos dos
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instrumentos de recoleccion de datos para realizar la construccion del buyer persona, el cual

permitird esclarecer el publico objetivo al que se debe dirigir el producto.
2.2.1 Poblaciony Muestra

Segtin el Censo realizado en Ecuador el afio 2022, la poblacion que forma parte de la
fuerza de trabajo es de 1,957,233 personas dentro de la provincia del Guayas, tomamos este

valor como poblacién y a partir de este realizar el calculo de la muestra.

A continuacion se realiza el calculo de la muestra:

o NPW@
(N —1e? +Z%(p)(q)

n = tamaifo de la muestra
N = tamafio de la poblacion (1,957,233)

Z = valor Z correspondiente al nivel de confianza (1.96 para un nivel de confianza del

95%)
p = proporcion esperada (0.5)
q=1-p
E = margen de error (0.05 para un 5%)
Nivel de confianza = 95% (Z=1.96)
Proporcion esperada (p) = 0.5
Margen de error (E) = 0.05

~ (1,957,233)(1.96)2(0.5)(0.5)
" = 1,957,233 — 1)0.052 + 1.962(0.5)(0.5)
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Al utilizar la férmula para calcular el tamano de la muestra, se concluye que para el

proyecto se requiere una muestra de aproximadamente 384 personas. Esta muestra serd utilizada

para la aplicacion de encuestas y la recopilacion de informacion.

2.2.2 Diseiio Metodologico

Para alinear nuestros objetivos con las metodologias aplicadas se elaborard un cuadro

explicativo.

Tabla 1

Objetivos de la investigacion y metodologia a aplicar

Metodologias  Objetivos Variables Técnica Método
Investigacion  Analizar el Comportamiento  Encuestas Cuantitativa:
De Mercado mercado y el de compra, Cuestionario
publico objetivo percepcion de la Cualitativas:
para identificar sus  marca Entrevistas
caracteristicas,
preferencias y
comportamientos
de consumo.
Design Desarrollar Modelo de Proceso Design  Analisis de la
Thinking estrategias de negocio e Thinking Historia de la
promocion del identidad de la Empatiza, marca
producto para marca Define, Idear ,

aumentar su
visibilidad y
atractivo entre los

consumidores.

prototipar ,

testear.
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2.3 Analisis Interno de la Empresa

2.3.1 Mision

La iniciativa de sostenibilidad de Aru utiliza empaques que fomentan la creacion de
huertos urbanos, mostrando como las empresas pueden liderar cambios positivos. Con un
enfoque innovador y ecologico, los empaques de Aru no solo ofrecen un producto delicioso, sino
que también promueven la sostenibilidad y responsabilidad ambiental. Estos empaques se
pueden reutilizar como macetas para plantar semillas, conectando a las comunidades con la
naturaleza y reduciendo el desperdicio. Ademas, educan y concientizan a los consumidores sobre
la importancia de la sostenibilidad.tropicales y cereales que potencien los perfiles frutales y

florales de cada region del Ecuador.

2.3.2 Vision

Ser una empresa lider en Ecuador, reconocida por la calidad, excelencia y compromiso

social para asi alcanzar una mayor participacion de mercado en latinoamericana.

2.3.3 Valores Corporativos

Responsabilidad Social

La marca de chocolates Aru estd comprometida a elaborar su producto inicamente con
proveedores de cacao que cumplan con las normativas de agricultura organica y el reglamento de
la Union Europea sobre productos libres de deforestacion (EUDR), esto es importante para la
marca ya que preserva la salud del suelo en el que se cultiva el cacao y sus ecosistemas agricolas,

eliminando el uso de pesticidas y fertizantes quimicos.

Sostenibilidad
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Los empaques de la marca estan pensados de manera que impulsen la la creacion de
huertos urbanos ya que al incorporar un disefio innovador y eco-friendly buscan promover un
compromiso activo enfocado hacia la sostenibilidad y la responsabilidad ambiental, esta inicativa
crea una conexion de las comunidades con la naturaleza, ya que en el empaque se explica con
intrucciones detalladas el como convertir el empaque del chocolate en una maceta para semillas,
esto fomenta la participacion activa de los consumidores de la marca en la creacion de un

impacto positivo con su entorno.

Calidad

Con respecto a su compromiso con la calidad del producto final, durante el proceso de
conchado, el cual se lleva a cabo durante 48 horas, debido a que la la pasta de cacao resultante se
debe combinar muy bien con los ingredientes especificos de la formula utilizada por la marca.
Otra de las fases en las que se evidencia el cuidado de la marca con la calidad de sus productos
es durante la fase de temperado en la cual los operadores encargados verifican que el chocolate
alcance las condiciones adecuadas antes de pasarlo a los moldes, lo cual afecta directamente a

caracteristicas como la textura, consistencia y brillo de la tableta final.

2.3.4 Anadlisis FODA

Fortalezas:

Para reforzar su compromiso con la sostenibilidad y responsabilidad social, 1a marca de
chocolates Ari mantiene un compromiso con la Unién Europea sobre productos libres de

deforestacion.

Su proceso de prduccion especificamente en la etapa de conchado a diferencia de otros
productores dura 48 horas, ademas la etapa de tostado es milimétrica lo cual establece su

compromiso con la calidad y el sabor entregado en cada producto.
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Utiliza canales de distribucion estratégicos, como el museo de cacao, lo cual les permite

dar a conocer a un publico en espécifico.

Oportunidades:

Existe un sector interesado en los productos tipo premium provenientes del cacao y la

oportunidad de desarrollar nuevos sabores y combinaciones para ofrecer a los consumidores.

Actualmente hay un grupo en constante crecieminto que esta interesado en las opciones

de snacks saludables.

Debilidades:

Mantener la calidad y la duracién en el proceso de tostado eleva los costos de

produccion, lo cual merma los margenes de utilidad.

Depende de muy pocos canales de distribucion, como las ferias y eventos del museo, lo

cual puede limitar la visibilidad del producto.

Amenazas:

La competencia en el mercado de chocolates premium no solo es con marca nacionales

sino también con internacionales.

La inestabilidad econémica del pais puede afectar el poder adqquisitivo de los

consumidores y del publico al que se quiere llegar.

2.3.5 Analisis PEST

Andlisis del entorno politico
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La inestabilidad politica de Ecuador puede generar un impacto negativo en la marca,
debido a que afecta directamente a los consumidores y posibles inversores, generando

incertidumbre.

Analisis del entorno economico

La inflacion que se vive en el pais ha ido en aumento en los Ultimos afios lo que interfiere

directamente en el poder adquisitivo de los consumidores, afectando los ingresos de la marca.

Si existe un alza de precios pertenecientes a la materia prima o los insumos de

produccion de la tableta de chocolate, influye directamente en los costos de produccion.

Analisis del entorno sociocultural

Las personas se interesan por consumir productos que no afecten su salud y aumente su
bienestar, lo cual representa una oportunidad para los beneficios que ofrece la tableta de

chocolate Aru.

Las tendencias de consumo también se alinean hacia marcas que se promocionen como

sustentables y que se preocupen por no causar dafio en el entorno.

Analisis del entorno tecnologico

Existe la oportunidad de automatizar procesos para reducir costos de produccion, mejorar

la eficiencia y desarrollar nuevos productos.

2.4 Situacion actual de la marca

Chocolates Art es una marca 100 % ecuatoriana registrada como “aru by ZC" en el afio
2021 tiene como objetivo principal preservar la herencia y la cultura de Manabi a través de sus

productos de chocolate. Actualmente, la empresa colabora estrechamente con asociaciones
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prominentes como Aso cristal y la UTM, las cuales contribuyen a la mision de la marca de

proteger el patrimonio cultural de la region.

Mantiene una tnica tienda en la ciudad de Calceta, ubicada en la provincia de Manabi,
conocida por su produccion de chocolate de aru. Desea expandir su marca, atraer a nuevos

clientes y aumentar el alcance de este para generar un mayor impacto.

2.4.1 Compromiso Social y Ambiental

La empresa Ayllu S.A.S B.I.C es una empresa de beneficio e interes colectivo que por
norma estatutaria esta comprometida a manejar temas de gobernanza que apoya a contratar
personal local en particular a mujeres en estado de indefension de violencia intrafamiliar en la

compra de materia prima local.

La empresa mantiene un compromiso ambiental que imparte con el adecuado uso de los
recursos , esto lo vuelve realidad los cooperantes ya que apoyan brindando capacitaciones a sus
proveedores en el correcto uso del agua y el suelo , convirtiendose promotores nacionales de la
FAO ya que son parte del programa denominado DOCTOR SOIL que en espaiol significa
doctores de los suelos este se encarga de replicar preparacion en tema de uso y composicion de

suelos a los agricultores.

Ayllu S.A.S B.I.C tambien maneja un ciclo de reparticion de compostaje de residuos
solidos organicos que se distribuye a las mujeres agricultoras que en este caso son las
proveedoras de materia prima y este compostaje tiene un fin de ser utilizado como nutriente de

sus plantaciones de cacao.

2.5 Analisis de la Competencia

Los principales competidores que se encuentran en los supermercados son las marcas

Republica del Cacao, Paccari y Hoja Verde todas son marcas ecuatorianas con un variado
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repertorio de productos basados en el chocolate, nos fijaremos en el producto similar al que
ofrece la marca de chocolates Art para poder comparar, en este caso de la tableta de chocolate
semiamargo de 50 gramos sus precios van desde los $2,25 hasta los $4,62. En la siguiente
seccion se analizard a cada una de las marcas competidoras en base a aspectos relevantes para su

comparacion con la marca de chocolates Aru.

Republica del cacao

figura 2 Republica del cacao logo

REPUBLICA
DEL CACRO2

La empresa se describe a si misma como la marca creadora de chocolate auténtico
latinoamericano en colaboracién con comunidades locales, se enfocan en la produccion
sostenible del cacao fino de aroma, el objetivo principal de la empresa es producir chocolate de
primera calidad de forma local, se caracterizan por aprovechar el clima y la biodiversidad unica

que ofrece Ecuador. (Republica del cacao, s.f)

En este caso tenemos la tableta de chocolate con 75% de cacao organico proveniente de
la amazonia, segin su pagina oficial contiene frutos secos, almendras y avellanas, utilizan el

cacao fino Sacha originario de la provincia de Orellana. (Delivery Republica del cacao, s.f)
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figura 3

Hoja verde

REPUBLICA
DEL CACAO®

CHOCOLATE FINO DE ORIGEN

= oy '}"
AMAZONIA ECUADOR

[SINGLE ORIGIN| 7 5% fine cacao
DARK CHOCOLATE

= wrroser wocar: S0G/ 11,7602
CHOCOLATE NEGRO 75% CACAD

Acerca del empaque podemos observar que este se ve representado por los colores
verde y beige, ademas tiene un dibujo que da la sensacion artesanal ya que es hecho a lapiz y es
sobre el grano y las hojas de cacao, también resaltan la informacion acerca del lugar de origen
del chocolate, el tipo y la concentracion del mismo, la etiqueta Single Origin indica que el caco

proviene de una region especifica.

Lo que se resalta acerca de la identidad de la marca es que se enfoca en la autenticidad y
el origen del cacao debido a que a puntan a un tipo de cliente que se preocupa por un producto de
alta calidad y al que le interesa saber de donde proviene lo que consume, otro punto a resaltar es
la preocupacion por colocar la etiqueta Single Origin, ya que al denotar que es exclusivo y puro
coloca el producto dentro de la categoria premium, lo cual eleva las expectativas de calidad y

precio.

La paleta de colores utilizada se basa en los colores beige, verde y café, esto sumado a la

ilustracion de tipo botdnica da una impresion de un producto eco-friendly.
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A través del estilo del empaque se puede deducir a quién va dirigido el producto,
consumidores preocupados por la sostenibilidad, origen y la calidad de lo que consumen y al
considerarlo un producto premium buscan que el consumidor pague un precio referente a un

producto de alta gama, es decir un segmento con alto poder adquisitivo.

El precio de su tableta de 50 gramos esta alrededor de $4,60 el cual se ubica en la

clasificacion de precios gama media-alta.

Paccari

figura 4 Paccari

PACCARTI

PREMIUM ORGANIC CHOCOLATE
FROM TREE TG BAR

Segun la pagina oficial de la marca, esta se preocupa por la sostenibilidad en sus procesos
de produccion, la igualdad y justicia hacia sus pequefios productores de cacao y el respeto de sus
tradiciones referentes al cacao ecuatoriano. Buscan sobretodo brindar una vida y trabajo digno a
las familias cacaoteras y respetando su legado sobre las précticas ancestrales que tienen sobre el

cultivo del cacao. (Paccari, s.f.)

Su producto ha sido premiado varias veces en el extranjero y ha sido certificado por

varias organizaciones a nivel mundial.
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figura 5 Paccari

CONT. NETO 50g

El color que predomina en todos sus productos es el negro y el blanco en su logo, lo cual
da una sensacion de ser un producto premium y elegante, muestran sus certificaciones mas
importantes lo cual eleva la estética del producto y la expectativa de ser un producto con calidad
internacional. En cualquiera de sus empaques se busca enfatizar que es un producto organico y
sostenible, justamente reflejadas en las certificaciones del empaque, esto refleja los intereses de
su mercado objetivo los cuales se puede deducir por el empaque son personas concientes por el
cuidado del ambiente y preocupados por los productos que consumen , en el empaque se
establece que es un producto vegano, con este tipo de publico es importante que el producto

tenga coherencia con los valores e intereses del consumidor.

Paccari aprovecha cada espacio de su empaque para comunicar a sus consumidores
habituales y posibles consumidores, sus valores y certificaciones que funcionan como factor

diferenciador a la hora de decidir comprar uno de sus productos.
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Con respecto al precio de las tabletas de chocolate, la marca Paccari los ha divido entre
los que tienen un menor porcentaje de cacao (menos del 60%) a los cuales les han asignado un
precio de venta al publico de $2,90 segun su pagina web, aquellos que son mas puros, es decir
por encima del 70% de concentracion de cacao, tienen un precio de $3,90. Esto ubica los

productos analizados en un rango de precios medio-alto.

Acerca de sus redes sociales, la marca es bastante activa con sus seguidores, tienen
alrededor de 96.4 millones de seguidores en su pagina de instagram. Como parte de su contenido
comparten las variaciones de sus productos, ofertas ya sean las que mantienen dentro de sus
tiendas especializadas, promos en los canales de e-commerce como Uber eats o las ofertas y
novedades que mantienen en su pagina web. Utilizan las situaciones o frases que se vuelven

virales en redes sociales y las utilizan a su favor, manteniéndose al dia con sus consumidores.

La marca ha creado una estrategia basada en el merchandising promocional, segun la
camara de comercio de Madrid (2023), esta estrategia consiste en distribuir productos con el
logo, la imagen o alguna frase propia de la marca para ganar mayor reconocimiento y afianzar la
fidelidad de sus clientes. Los productos en que se pone el logo de la marca deben estar
relacionados y estratégicamente colocados, en el caso de Paccari utilizan tazas en referencia que
se puede mezclar su chocolate con café o simplemente disfrutar de una chocolatada.
Generalmente este tipo de productos son obsequiados a los clientes en forma de premiacion a la
fidelidad o mediante concursos o dinamicas a través de redes sociales o por eventos presenciales

tales como ferias.
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Hoja Verde

figura 6 Hoja verde

Esta marca asegura que el chocolate es proveniente de la mitad del mundo y se basa en el

misticismo que existe alrededor de este famoso punto del Ecuador.

La empresa afirma que su proceso de produccién es bean to bar, lo cual significa que se
encargan del procesamiento del cacao desde la pepa hasta el producto final que es la barra, esto
permite entregar un producto de lujo ya que cuidan que todo el proceso se realice con la més alta
tecnologia y calidad. Buscan reflejar sus productos a través de la sostenibilidad y la trazabilidad,

el cacao es originario de la provincia de Esmeraldas y procesado en Cayambe.

figura 7 Hoja Verde
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El empaque est4 hecho de un material biodegradable y destacan sus certificaciones
internacionales, los colores que utilizan son llamativos y resaltan en el color beige del empaque,
también agregan ilustraciones de los sabores afiadidos de cada producto en caso de tenerlo. A
través del empaque comunican su precupacion por la sostenibilidad y la de ofrecer un producto
organico, lo cual sumado a las certificaciones da el estatus e impresion de ser un producto
premium. Debido a las caracteristicas antes mencionadas se infiere que el mercado objetivo son
personas concientes por el cuidado medioambiental y la preocupacion por consumir productos

organicos y saludables.

Los precios que maneja la marca estan divididos entre los chocolates que pueden o no
tener leche indiferentemente de la cantidad de concentrado de cacao, estos tienen un precio de
$2,25 y la otra variedad son las tabletas de chocolate con un afadido como uvilla, hierbabuena,

limén, naranja, etc. Estos tienen un precio de $2,35 y los que tienen licor $2,65.

En su péagina de instagram tienen actividad moderada no publican de forma esporadica
pero publican una o dos veces por semana, su contenido se basa en ofertas que mantienen en los

supermercados y donde encontrarlos, muestran también las diferentes variantes de sus productos.
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Tabla 2

Matriz de perfil competitivo

Factores Criticos Peso Rep. del Cacao Paccari Hoja Verde Arua

Rating  Puntos Rating Puntos Rating Puntos Rating  Puntos

Reputacion de la 0,12 4,50 0,54 4,90 0,59 4,50 0,54 4,00 0,48
empresa

Identidad de la marca 0,12 5,00 0,60 5,00 0,60 3,90 0,47 3,00 0,36
Conexion emocional 0,05 4,00 0,48 5,00 0,60 3,90 0,47 3,50 0,42
Estrategia de 0,1 4,00 0,48 5,00 0,60 3,50 0,42 2,00 0,24
comunicacion

Innovacién de productos 0,1 4,50 0,54 4,90 0,59 4,50 0,54 3,50 0,42
Relacion Calidad-Precio 0,1 3,50 0,42 4,25 0,51 5,00 0,60 4,50 0,54
Responsabilidad Social 0,1 4,90 0,59 4,90 0,59 4,15 0,50 4,00 0,48

Sostenibilidad 0,09 490 0,59 4,90 0,59 4,15 0,50 4,00 0,48
Experiencia del cliente 0,12 4,00 0,48 4,90 0,59 3,50 0,42 3,00 0,36
Trafico en Redes 0,1 4,00 0,48 4,90 0,59 2,50 0,30 2,00 0,24
Sociales

Total 1 5,20 5,84 4,75 4,02

Origen: Elaboracion Propia

Haciendo uso de la matriz de perfil competitivo, la marca Paccari es la que obtuvo la
maxima calificacion, destacando en todos los criterios, exceptuando la relacion calidad-precio en
este la marca que obtuvo la mayor calificacion fue Hoja Verde, ya que esta mantiene precios mas
econdmicos pero sin perder la calidad de un producto premium, con respecto a los precios la
marca Republica del Cacao tiene precios elevados y se enfoca en un publico objetivo con altos
ingresos, también dirigen su contenido en redes sociales hacia el sector de pasteleria de alta

gama.
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En el caso de las tres marcas competidoras, todas tienen un portafolio amplio de

diferentes sabores y mezclas innovadoras con chocolate.

La conexion emcoional es mas evidente en el caso de Paccari, sin embargo no lo hacen a
través de la historia de la marca o procesos, utilizan la estrategia de merchandising mencionada

anteriormente para generar fidelidad con sus clientes.

Paccari es la més activa en redes sociales y mantiene alianzas con otras marcas para
generar un impacto mayor en cada publicacion. Por esto tiene mayor interaccion en redes y

mayor nimero de seguidores, las otras marcas publican cada semana o cada 15 dias.

Todas las marcas competidoras tienen la certificaciéon B corp, lo cual asegura que tienen
responsabilidad social y sostenibilidad en sus procesos de produccion, sin embargo los unicos

que lo comunican a través de sus redes sociales son Republica del Cacao y Paccari.

2.6 Logotipo

La marca aru se distingue por ofrecer una gama de productos que varian en color segtn el
porcentaje de concentracion, reflejando asi la diversidad y calidad de sus productos. Su logo,
compuesto por tres mazorcas de cacao entrelazadas, simboliza la unidad familiar y el apoyo a las

familias cacaoteras del Ecuador.

Aru proviene del lenguaje aimara, que significa "idioma", y esto se refleja en su eslogan
"el nuevo idioma del chocolate". Ara representa el intenso sabor del cacao combinado con

adiciones caracteristicos de Ecuador como uvilla y quinoa.

Estos elementos no solo enriquecen el producto, sino que también honran la tradicion y la

historia de los agricultores locales, quienes son parte integral de su origen.
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Cada compra de chocolate Aru contribuye al apoyo de la cultura y la historia de los

agricultores, asegurando que un producto de calidad llegue a las manos de los consumidores.

figura 8 Logotipo de chocolates aru

Nota. Logo oficial de chocolates art expuesta en la red social de Instagram. Por

Chocolates ara (ARU)

2.7 Analisis del perfil del cliente

Realizaremos un buyer persona con los resultados de las encuestas y entrevistas para

ejemplificar el publico objetivo enfocandonos con los siguientes puntos :

e Rango de edad

e Sexo

e Ocupacion

e Rango salarial

e Sus preocupaciones

e Lugar de residencia

e Razon por la que consume chocolate negro
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e Redes Sociales favoritas

e Canal de informacion preferido

e Frecuencia de consumo

e Precio dispuesto a pagar

Esta herramienta sirve para darle una personalidad al publico objetivo y de esta forma
crear estrategias mas personalizadas y enfocadas al cliente, conociendo mejor las necesidades y

preferencias de estos.

2.8 Analisis de las estrategias de promocion actuales de la marca

Chocolates Ara desde que inici6 ha utilizado dos formas de promocion las cuales son a

través de su cuenta de instagram y por medio de la participacion en ferias y eventos estudiantiles.

Presencia en Redes Sociales

Chocolates Art tiene una cuenta de Instagram, sin embargo no es muy activa en realizar
publicaciones, estas se realizan esporadicamente, lo cual limita el alcance y la visibilidad de la

marca en redes sociales.

Promocidn a través de Ferias y Universidades

Su principal fuente de promocion y punto de venta es en eventos relacionados con el
chocolate y ferias de emprendimiento en universidades. Esto permite el contacto directo con
consumidores interesados y es la oportunidad para hacer degustaciones, sin embargo limitarse a

vender a través de estos eventos puede evitar que se llegue a un publico mas amplio.
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3.Capitulo
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3.1 Resultados de las técnicas de recoleccion de datos

3.1.1 Resultados de las encuestas

Pregunta 1: ;Usted consume actualmente chocolate negro?

El 89.5 % de los encuestados consume esta categoria de chocolate.

Pregunta 2: ;Rango de edad?

El 59.8% esta en un rango de 18 a 25 afios, mientras que el 19.9% esté entre los 26 a 35

afios, el porcentaje restante representa a las personas entre 36 a 55 afios en adelante.
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Pregunta 3: ;Género?

El 55.8% de los encuestados estan conformados por el género femenino, el 43.9%

restante son hombres.

Pregunta 4: ;Cual es su ocupacion actual?

Acerca de la ocupacion el 44.4% son estudiantes, los empleados bajo relacion de
dependencia representan el 28.8%, el trabajador independiente (15.7%), mientras que los

desempleados y retirados suman 11.10%.

Pregunta 5: ;Cual es su salario mensual?

El 46% respondi6 que no percibe salario, mientras que el 28.9% percibe entre el sueldo
basico y seiscientos dolares, el 9.4% gana entre seiscientos un dolares y ochocientos dolares, el

resto de los encuestados (15.7%) contestaron que ganan de chocientos uno en adelante.

Pregunta 6: ;Lugar de Residencia?

El 69.2% reside en la ciudad de Guayaquil, el resto de los encuestados se reparten entre

provincias pertenecientes a la costa y sierra ecuatoriana.

Pregunta 7: ;Dénde suele adquirir el producto con mayor frecuencia?

Por mayoria, el 85.8% decide comprar este tipo de chocolate en los supermercados, el

7.4% en tiendas especializadas y el resto se reparte entre tiendas de barrio, ferias y gasolineras.

Pregunta 8: ;Qué lo motiva a consumir chocolate negro?

El 25.4% decide comprar este producto para obsequiarlo, el 21.9% debido a que le causa
algtn sentimiento, el 22.8% lo consume por salud y el porcentaje restante lo consume como algo

rutinario o por antojo.

Pregunta 9: ;Qué tan seguido lo consume al mes?
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El 30.5% lo consume una vez al mes, el 27.4% dos veces al mes, el 18.8% tres veces y el

23.4% lo sonsume mas de tres veces al mes.

Pregunta 10: ;De qué forma consume el chocolate negro?

El 71.2% respondio que tiene preferencia por el chocolate en barra, el 17.1% lo utiliza
para hacer chocolatadas y 9.1% lo emplea en la reposteria, los demds encuestados lo consumen

de todas las formas mencionadas.

Pregunta 11: En qué ocasiones consume chocolate negro? Escoger tres opciones.

El 84.6% de los encuestados prefiere consumirlo cuando estan en casa, el 54.1% lo
comparten con la familia, el 47.3% aprovecha a consumirlo en momentos especiales, y el 7.7%

cuando realiza deporte, el resto de los encuestados lo consume en momentos de ocio.

Pregunta 12: ;Qué caracteristicas toma en consideracion al momento de comprar

chocolate negro? Escoger tres opciones.

El 63.5% se fija primordialmente en el precio, el 56.7% prioriza el sabor, el 37.2% revisa
la concentracion de cacao del producto, el 40.2% se fija en la cantidad a consumir, el 26.8% en

la presentacion, el 14.2% en el empaque, el 23.9% el prestigio de la marca.

Pregunta 13: ;Cuanto es lo maximo que usted pagaria por una barra de chocolates de

50g?

Con respecto al precio a pagar, el 36.7% pagaria hasta dos ddlares por una barra de
chocolate, el 29.1% hasta tres dolares, el 11.7% menos de un dolar y el 21.6% restante pagaria

mas de tres doblares.

Pregunta 14: ;Qué presentaciones usualmente compra?
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Mas de la mitad de los encuestados compra su chocolate en tableta (55%), el 31.6%
consume chocolate en barra, el 10.8% prefiere los bombones y el porcentaje restante prefiere

otras formas de chocolate como en polvo o los discos de chocolate.

Pregunta 15: ;Como suele informarse de las promociones y caracteristicas de la marca

que suele consumir?

Con un 61.3% reciben las promociones a través de redes sociales, el 26.5% a través de
recomendaciones, el 9.4% visitando ferias, y el porcentaje restante recibe las promociones

directamente en el supermercado.

Pregunta 16: ;Qué tipo de chocolate consume mayormente?

E129.9% lo prefiere semiamargo, el 27.9% con leche, el 22.8% crocante, el 12,5%

prefiere que sea amargo y el 6.8% realmente prefiere el chocolate blanco.

3.1.2 Resultados de las entrevistas

Varios clientes llegaron a la conclusion de que chocolates ari mantiene una calidad

excepcional destacando su sabor y presentacion en el transcurso del tiempo.

Primera impresion

Destacaron que lo primero que impactd fue su sabor y el trasfondo de la marca, ya que al
tener un empaque ecoldgico notaron su valor responsable con el medio ambiente. Ademas, se
demostrd que la variedad de sabores y el catdlogo de productos que contiene Aru les resalta en
cuanto a tener opciones para combinar el sabor del chocolate con otros ingredientes, como uvilla

y pop de quinoa, que realzan el sabor de Art.

Algunos mencionaron especificamente su interés en el chocolate 100% amargo, siendo

también amantes del caf€, lo cual los llevo a preferir de inmediato la pasta de cacao. Se destaco la
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calidad del chocolate al mencionar que se disfruta del chocolate 100% cacao recomendado por la

marca, especialmente porque su uso es ideal en capuchinos que se preparan para la oficina.

Preferencia por el chocolate negro

Varios clientes resaltaron su preferencia por consumir chocolate negro debido a su calidad
y contenido de cacao. Citaron que, mientras mas cacao contiene el producto, el chocolate es mas
real y tiene menos azlcar, por lo que se aprecia como un producto saludable y organico, evitando

quimicos artificiales. Valoran el producto por su sabor natural y la originalidad de los ingredientes.

También resaltaron la importancia de educar al consumidor sobre las diferencias entre el
chocolate amargo de alta calidad y los chocolates comerciales mas baratos, por lo que son menos

saludables.

Otro punto a destacar es que un grupo de clientes fue atraido a la marca debido a su sabor

amargo, ideal para sus necesidades energéticas como deportistas.

Momento de compartir chocolates

Los clientes opinaron que el momento ideal para compartir los chocolates es entre amigos,
familiares, compafieros de trabajo e incluso clientes, quienes han recibido el producto de forma
positiva. La mayoria que ha conocido la marca Ara considera que, a pesar de ser una marca

relativamente nueva, tiene un gran potencial para competir en el mercado ecuatoriano.

Puntos por resaltar de la marca

Los clientes expresaron que desean que la marca muestre mas del proceso completo de
fabricacion de chocolate desde la cosecha en las fincas de cacao hasta el producto terminado.

Ademas también destacaron los porcentajes del cacao como indicadores de la calidad que contiene
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el producto , también les encantaria conocer la historia que hay detras de la marca y su impacto

ambiental positivo.

Destacaron que el chocolate ari es un producto netamente ecuatoriano , haciendo
referencia que Ecuador es reconocido como productor de cacao de alta calidad a nivel internacional

y se sienten orgullosos de consumir productos locales.

Propusieron la creacion de videos que resalten los nuevos sabores y destaquen la calidad

de productos.

Estrategias de promocion segun dictado por los clientes

Varios clientes destacaron que les gustaria ver campafias publicitarias que combinen lo
tradicional y lo moderno , utilizando también el valor emocional para captar la atencién de quien
consume el chocolate .Esto ayudaria a mostrar la faceta humana detréas de la marca , y asi mantener

un enfoque alineado a la propuesta de valor de aru.

Ademas , aludieron a que les genera interés la idea de una posible colaboracion de Arti con
influencers locales o deportistas reconocidos , lo cual podria proporcionar una mayor visibilidad
de la marca en el mercado.También incrementar la presencia en plataformas como Instagram ,
especialmente enfocandose en momentos especiales como compartir los chocolates con familiares

y amigos.

Recomendaron aumentar la presencia en eventos y ferias , ya que esto podria apoyar la
visibilidad de la marca , captar nuevos clientes y mejorar la exposicion , de la misma manera

aprovechar toda oportunidad de participar en eventos comerciales y ruedas de negocios.

Finalmente , destacaron la importancia de crear una pagina web para complementar la

presencia online y comunicar adecuadamente la identidad de la marca.
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3.2 Estrategia de marca

Una vez realizadas las entrevistas respectivas para asi conocer las perspectivas de los
consumidores, y reconociendo qué tipo de contenido e informacion de la marca les llama mas la
atencion, asi como los puntos claves que destacan en la compra de chocolates, se elaboré una lista
de actividades que apoyaran a la marca a visualizarse en el mercado ecuatoriano. Esta lista es la

siguiente:

Difundir la historia de chocolates Ari mediante storytelling para que el cliente conozca el

trasfondo de la marca a través de publicaciones en las redes sociales.

e Detallar la identidad visual para descubrir la paleta de colores, el contenido adecuado, e

incluso crear un personaje que refleje el perfil de la marca.

e Previsualizar la presencia en ferias y eventos relacionados con el mundo del chocolate para

asi obtener mayor visualizacion en el mercado ecuatoriano.

e Mostrar ejemplos de como serian su post en redes sociales usando la marca y el estilo visual

que se ha desarrollado.

Para potenciar la marca y destacar los puntos antes mencionados se utilizaran la
estrategia de storytelling para crear la conexion emocional con los consumidores, mientras que

para aumentar las ventas se utilizaran estrategias de marketing mix.

3.3 Etapa de Idear
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En esta estapa reunimos las ideas principales de toda la informacién recaudada en las
entrevistas que se realizo a los clientes actuales de la marca , agrupando similitudes y diferencias

de cada entrevistado para asi llegar un acuerdo de lo que se opina acerca de la marca.

Luego de esta descubrimos aspectos importantes que los clientes desean conocer sobre la
marca y realizamos una lluvia de posibles soluciones para estas necesidades siendo estas ideas

innovadoras y creativas , los diagramas que realizamos son las siguientes :
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figura 9 diagrama de similitudes y diferencia.
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Figura 11 lluvia de ideas
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3.4 Storytelling

Se realizaron varios storytelling segun los resultados obtenidos de las entrevistas. Gracias
a los comentarios recibidos, se llevo a cabo una lluvia de ideas sobre la informacion que contendran

los contenidos y lo que los clientes desean visualizar acerca de la marca.

Tipos de contenido:

e Proceso del chocolate
e Historia de la marca

e Explicar el logo de la marca

3.4.1 Proceso del chocolate

Para esta seccion se realizo una investigacion acerca del proceso de chocolate y también
se dialog6 con el encargado de la planta, Edgar Zambrano, quien nos proporcioné detalles que se

podrian resaltar en el video, desde la cosecha del cacao por parte de las asociaciones de los
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agricultores aliadas hasta la creacion de chocolates aru, segun lo dictado se realizé un storyboard
haciendo énfasis al contenido que se resaltard en el video, siendo asi un prototipo de este. Este

detalla los siguientes pasos:

e Fragmento 1: Presentacion de las asociaciones agricultoras
Detalle: Presentar a las asociaciones de los agricultores que son nuestros
principales proveedores de cacao.

e Fragmento 2: Mostrar el proceso post cosecha
Detalle: Describir el proceso que sigue después de cosechar el cacao

e Fragmento 3: Proceso de Seleccion de Granos en la Planta de Chocolates
Detalle: Mostrar como seleccionan los granos de cacao en la planta de
chocolates.

e Fragmento 4: Etapa de tostado
Detalle: Ilustrar el proceso de tostado del cacao.

e Fragmento S: Proceso de molienda del cacao
Detalle: Mostrar como se muele el cacao para convertirlo en pasta.

e Fragmento 6: Proceso de conchado
Detalle: Resaltar el Proceso de conchado y su importancia en la elaboracion de
la barra resaltar que ari mantiene un proceso superior.

e Fragmento 7: mostrar el proceso de atemperado
Detalle: Demostrar el proceso de temperado del chocolate.

e Fragmento 8: terminacion del producto.

Detalle: Mostrar el producto finalizado, empaquetado y listo para la venta.
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Figura 12 12 Ejemplo de la plantilla de la elaboracion de contenido para el proceso del chocolate

STORYTELLING - PROCESO DEL CHOCOLATE

lugar: planta de chocolates.
Fragmento: Recibimiento del cacao y Ia
seleccion de los granos

Lugar: fincas de cacao Lugar: Asocerital.
Fragmento : Cosecha recoleccién de las Fragmento: Post cosecha, proceso de
mazorcas de cacao fermentado y secado etc.

lugar: planta de chocolares
3 Tostado y el i i del

tostador.

Lugar: planta de chocolates
Fragmento : Atemperado y explicar de manera Fragmento: Mostar las terminacion de cada
breve., producto junto a su empague.

Lugar: planta de chocolates

Lugar: planta de chocolates

Fragmento : El proceso de molienda Fragmento: explicar el proceso de conchada y su

importancia en la elaboracion de la barra
resaltar que nuestro proceso és superior

Reconocemos que al cliente le gustaria captar en un video corto y breve el proceso del
chocolate. Este video debe ser interactivo, por ende, tendra una duraciéon méaxima de 3 minutos,

este tiempo depende de la red social que se suba el contenido.

3.4.2 Historia de la marca

Brindar una breve explicacién con respecto a la historia de la marca es primordial para
contar con ese valor emocional con los clientes, al punto de poder expresar el origen, la
transparencia, y el recorrido que ha transcurrido la marca. De esta manera, se desea humanizar la
marca para que el cliente se sienta parte de ella y considere a chocolates arti frente a la

competencia.

Si esta historia tiene fuerza de conviccion para el cliente, este puede aumentar su valor
percibido de los productos, enfatizando que el cliente no solo compra chocolates, sino también esa

historia que lo rodea tales como sus valores y culturas, justificando asi su valor y precio.
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Fragmento 1: Presentacion de la marca

Detalle: aqui iniciaremos mostrando la marca, "ar(" inspira a la
representacion de la union y el trabajo duro de las familias agricultoras. Es un
simbolo de calidad y tradicion en la produccion de chocolate, recordando sus
raices.
Fragmento 2: Problematica
Detalle: Las familias cacaoteras se limitan a solo ser exportadores de cacao y
otros recurren a los trabajos de ciudad, remplazando a sus tradiciones y raices
del agricultor original, debido a la falta de reconocimiento y la baja rentabilidad
de sus trabajo en el campo , obligando a los agricultores a ir por otras opciones
de fuentes econdmicas .
Fragmento 3: Edgar Zambrano
Detalle: Edgar Zambrano, representante de una familia cacaotera, decide
mostrar sus raices creando una marca de chocolates que represente la union
familiar de los agricultores. Asi nace "ar(", con la mision de valorizar el trabajo
agricola y fortalecer la economia local.
Fragmento 4: Creacion de la planta de chocolates.

Detalle: En Calceta, Manabi, Edgar decide establecer una féabrica de

chocolates. Con ingresos limitados, recurre al apoyo de toda su familia. Primero

comparte su vision con su esposa, y luego con sus hijos, quienes se suman al

proyecto con entusiasmo.

Fragmento S: Busqueda de Aliados de 1a marca
Detalle: Ara busca asociarse con proveedores que compartan su vision de

apoyo a los agricultores. Y asi es como descubre en ASOCRISTAL, una
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asociacion comprometida con el apoyo a las agricultoras de cacao, un aliado
ideal para su proyecto.

Fragmento 6: Desafios en la construccion de marca.

Detalle: La familia Zambrano sigue trabajando arduamente en la construccion
de la marca y en establecer contactos, pero se encuentran con un obstaculo: no
logran diferenciarse en el mercado competitivo del chocolate.

Fragmento 7: Formar un equipo.

Detalle: Néstor Zambrano, hijo de Edgar, comenta la situacion con una
amiga de la universidad. Juntos, comienzan a trabajar en la construccion de una
identidad de marca que resalte los valores y la historia detras de "ara".
Fragmento 8: terminacion del producto.

Detalle: Con una marca ahora bien definida, la familia Zambrano se
enfoca en el crecimiento de "ar(l". Expanden su red de contactos y buscan
nuevas oportunidades para llevar sus chocolates a todo el Ecuador.
Fragmento 9: Presentacion del museo del CACAO

Detalle: "art" alcanza una meta importante al presentarse en el Museo
del Cacao, donde se exhiben los mejores chocolates de la ciudad de Guayaquil.
Este evento marca un momento de orgullo para la familia Zambrano y un
reconocimiento al trabajo duro que ha llevado a la marca a donde est4 hoy.

Detalle: Mostrar el producto finalizado, empaquetado y listo para

distribucion.
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Figura 13 13 Ejemplo de la plantilla de la elaboracion de contenido para la historia de la marca.

STORYTELLING — HISTORIA DE LA MARCA

Lugar: Planta de Cacao

Fragmento: En este escena enfocarse en el procesa de
hacer realidad la idea hacer énfasis en la toma de
charlas, como se consiguio el financiamiento y

Iugar : Finca de Cacao

Fragmento : Sr Edgar Zambrano relata como
nacid la idea en base a la problemitica
encontrada. ( enfocarse en como nace la idea)

Fragmento : Presentacion de la marca

Lugar: Ferias
Fragmento: Diferenciacion de marea - Desafios. Lugar: Centro de estudio Fragmento : Presentacion de la marca en el
Fragmento : En busqueda de un equipo que museo del cacao

Lugar: Asociacién de proveedores
Fragmento : Platicar el compromiso de
Asocristal que tiene con las agricultoras de

Caceo fortalezca la marca

Nota. Storyboard para generar el contenido elaboracion propia.

3.4.3 Explicar el logo de la marca

Realizar un storytelling acerca del logo de la marca es muy constructivo para contribuir a
la propuesta de valor, ya que el logo va alineado a la voz de marca que es la union familiar, las
tradiciones y las raices de los agricultores. Esto proyecta la identidad que se desea transmitir y, al
saber que este fue creado con un proposito significativo, puede lograr que los clientes perciban la
marca y capten su atencion. Esto apoya al desarrollo de identidad de marca y se posicione en la

mente del consumidor.

3.4.4 Descripcion del significado del logo

El logo de la marca esté representado por tres Mazorcas de cacao unidas, que simbolizan
la familia cacaotera y sus generaciones. Este simbolo muestra alusion a la union familiar y proyecta

el valor del aril que va mads alld de la produccion de chocolate. Aru es el apoyo a las historias,
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tradiciones y raices de los agricultores, mostrando ese conjunto de cuidar la herencia cultural y

familiar de los cacaoteros.

e Fragmento 1: Significado de la palabra aru.
Detalle: aru proviene del idioma aimara que significa idioma.

e Fragmento 2: Slogan de la marca.
Detalle: El slogan es el nuevo idioma del chocolate que proyecto la identidad
de la marca y se alinea al significado de art

e Fragmento 3: logo de la marca
Detalle: El logo de la marca estd representado por tres Mazorcas de cacao
unidas, que simbolizan la familia cacaotera y sus generaciones.

e Fragmento 4: Capsula de anécdotas familiares.
Detalle: Relatar anécdotas de los familiares.

e Fragmento 5: Compartir tradiciones familiares.
Detalle: Mostrar las tradiciones familiares.

e Fragmento 6: Integrantes de la familia y su papel en la marca.
Detalle: Demostrar el nombre de cada uno y destacar sus actividades dentro de
la marca.

e Fragmento 7: Resaltar el apoyo de las familias urbanas con las familias
rurales
Detalle: Por cada compra de chocolate se apoya a las familias Cacaoteras de
Calceta - Manabi.

e Fragmento 8: Transicion de la union familiar con el logo
Detalle: realizar una demostracion de lo que se quiere aludir con la marca y la

familia.
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Figura 14 14 Ejemplo de la plantilla de la elaboracion de contenido para la explicacion del logo de la marca.

STORYTELLING - logo de la marca

EL NUEVO IDIOMA DEL CHOCOLATE

Fragmento: explicar que significa arit y de Fragmento : Explicar el slogan del nuevo Fragmento : Explicar el logo de la marea
donde proviene su significado. idioma del chocolate. o familiar.

Fragmento : contar una tradicion familiar Fragmento : Resaltar ka unidn familiar de cada Fragmento : Hacer énfasis que las familias Fragmento : Realizar transicion de la union
manabita relacionada al chocolate ingrante de la familia Zambrano que trabaja con  urhanas apoyan a las familias rurales por ka familiar con el logo
ard compra del chacolate.

Nota. Storyboard para generar el contenido elaboracién propia.

3.5 Validacion del prototipo

3.5.1 Storytelling

Validamos la idea mediante un corto de todo el proyecto que se plantea realizar al cliente

y esto fueron los principales feedback que se recibid:

Gracias al video la historia se cuenta por si sola, resaltando la historia familar, cémo
surgio la idea y lo que significa la marca, reflejando un sentimiento de nostalgia al reconocer la
union famliar, el audio musical es interesante , pero sugiere utilizar un tono mas natural y

alegre. El estilo del video es llamativo, pero se considera no tomar mucho tiempo del empaque

68



si no demostrar mas el proceso del chocolate y transmitir los valores de la marca, desde la

familia y el amor por el producto.

En conclusion, la validacion del prototipo de storytelling nos brindo aspectos tanto
negativos como positivos. Estas sugerencias nos permitiran mejorar nuestro corto,
aprovechando cada punto de vista del cliente. Los comentarios resaltan la importancia de llevar
el mensaje que se desea transmitir : la union familiar de los agricultores dedicados al cultivo del
cacao , los valores de la marca , y amor al producto. Ademas , se identifico que los clientes
desean ver mas contenido sobre el proceso del chocolate que es lo que mayormente le llama la

atencion .Esto conlleva a una conexion emocional con el publico objetivo.

Por otra parte, con respecto al audio utilizado, se recomienda utilizar uno que transmita
mayor naturalidad y alegria, que es lo que el video desea transmitir. Realizar estos ajustes
apoyard la calidad del storytelling y permitird comunicar la personalidad de marca deseada y

este sea significativo con la audiencia.

3.6 Construccion de la identidad visual

En esta seccion se realizara un breve analisis de las entrevistas realizadas para descubrir
esas emociones y las personalidades de los clientes que va unidas en conjunto a la marca.
Estamos creando una marca dirigida a un publico de jovenes adultos entre un rango de 18 a 35
afos y se desea resaltar los atributos de la marca hacia el publico objetivo , que mantiene la
preferencia por lo natural y auténtico. Ademas, se resalta ese toque artesanal y menos
industrializado, esto se alinea con colores mas naturales y calidos. Otro punto importante es
priorizar la parte ecologica y amigable con el medio ambiente, aludiendo a colores naturales y
verdes. Con respecto a la intensidad del cacao y su sabor, se aprecia el aroma del chocolate,

sugiriendo colores calidos y atractivos.
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De acuerdo al andlisis obtenido, se realiza un collage caracterizado por todo lo
mencionado en las entrevistas de las palabras destacadas por cada cliente para encontrar el estilo

que resalte la pesonalidad de la marca.

Figura 15 15 collage caracterizado por todo lo mencionado en las entrevistas

(ECOLOGTA) ( CACAO ) (ARTESAN[A) C CALIDAD)

Nota. Collage de la percepcion de la marca por elaboracion propia.

3.6.1 Paleta de Colores

Segtin el analisis obtenido a través del collage de las caracteristicas del cliente utilizamos
la IA como herramienta principal para proyectar esos colores que transmite la investigacion se
realizo una visualizacion de la paleta de colores generado con la IA y se obtuvo los siguientes

resultados:

e Verde Natural (representando la ecologia)
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Marroén Tierra (representando el cacao)

Amarillo Calido (Representando la calidez y artesania)

Blanco Puro (para resaltar la pureza y calidad)

Rojo Oscuro (para resaltar la pasion y la intensidad del chocolate amargo)

Figura 16 16 Paleta de colores generado con la 14

FOREST SADDLE GOLDLE PORRE

GREEN BROWN BROWN WHITE
#22BF22 #238t522 #FF5(00 fFFFOPF

| #22B22 #BA522 FBFOFF 8BFOOF

RN

N

Nota. Paleta de Colores generada por IA (ChatGPT, 2024)

3.6.2 Personalidad de la marca

Art desea reflejar junto a su logo las generaciones de cacaoteros del Ecuador y su rica
herencia cultural. Gracias a su empaque biodegradable y sus relaciones con organizaciones eco
amigables, demuestra su compromiso con el medio ambiente dando un perfil sostenible y
responsable. También da apoyo a las familias cacaoteras junto a programas y actividades en

beneficio de estas, destacando el apoyo comunitario.
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Dando como resultado una marca preocupada por su entorno tanto social como ambiental,
que prioriza el bienestar de su comunidad y lo comunica para contagiar ese sentimiento a sus

consumidores y posibles clientes.

3.6.3 Tono de la marca

Utilizando un tono cercano, calido y auténtico, se busca humanizar la marca mediante una
conexion emocional con los consumidores, destacando el trasfondo de la marca, asi como la
historia y el contenido relacionado con las familias cacaoteras, reafirmando el respaldo a la

sostenibilidad y el compromiso social que mantiene la empresa.

Segun las caracteristicas que destaca la marca de chocolates Aru, este es el mensaje que

se quiere comunicar:

Chocolates Art, es un homenaje a las generaciones de familias Cacaoteras del Ecuador,
que a través de su marca cuenta una historia de unioén familiar cuyas bases principales son el
esfuerzo, pasion y amor por la tierra. Son los agricultores que con dedicacion cultivan el cacao y
convierte a nuestro producto en un chocolate tinico. Ademas, nuestro empaque biodegradable

resalta nuestro fuerte compromiso con el medio ambiente. Gracias por ser parte de esta historia.

3.6.4 Personaje de la marca

Para darle una mejor representacion a la marca'y como parte de su identidad visual se
cred utilizando la herramienta de inteligencia artificial Dall-E, en base a lo respondido por los
clientes de Ara durante las entrevistas, utilizando esta representacion de la mujer agricultora del
grano de cacao proveniente de Calceta, Manabi, aportando a la identidad cultural del chocolate y
buscando crear una conexién emocional no solo con los clientes y futuros consumidores de la

marca si no también con quienes hacen posible la creacion del producto en este caso las familias
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cacaoteras de la ciudad de Calceta, quienes en su mayoria son mujeres y forman parte

fundamental de la marca y sus productos.

figura 17 17 representacion de la mujer agricultora del grano de cacao proveniente de Calceta, generado con 1A

$28B22

422622

+B4322

#BD503

ASCIBQ

Nota. Personaje de la marca generada por Open IA (DALL-E, 2024)

figura 18 18 mujer agricultora generado con la 14
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Nota. Personaje de la marca generada por Open IA (DALL-E, 2024)

Figura 19 19 mujer agricultora en conjunto con la marca oficial de chocolates aru.

Nota. Personaje de la marca generada por Open IA (DALL-E, 2024)

3.7 Analisis de las tendencias de consumo

Para este analisis se utiliz6 la herramienta Power BI para ver de una manera més

detallada y eficiente los resultados de las encuestas.

Acerca del salario promedio percibido por el consumidor de chocolate negro es de
$568.23, lo cual ubica al consumidor promedio con un ingreso medio-bajo, el precio dispuesto a
pagar de este sector es de $2,24, el cual es un valor menor al precio de venta al ptiblico que
maneja la marca, el cual es de $3,00 por unidad, esto representa un problema ya que segun los
encuestados lo primero en lo que se fija el consumidor es en el precio, sin importar el para qué

utiliza la tableta de chocolate.



Existe una preferencia notable por el chocolate semi-amargo, crocante y con leche, estos
son los tres preferidos por el consumidor, la marca maneja variantes con estos tres tipos de

chocolate, por lo tanto la oferta que mantienen es ideal y se debe mantener.

Los consumidores frecuentes de chocolate son jovenes adultos entre 18 a 25 afios de
edad, los cuales consumen al menos una vez al mes y cada que van al supermercado, ya sea para
consumo propio o para obsequiarlo como regalo, las preferencias de consumo son en tableta y en

barra.

Figura 20 20 Dashboard 1 Power Bl

Dénde Compra chocolate

Supermercados 86,04%

Tiendas especializadas Forma de Consumo vs Cualidades

Gasolineras l 2,56% @En barra @En batidos ®Para hacer chocolatada @Reposteria @ Todos
Tiendas de Barrio | [EREA

Ferias | 028%

Presentacion vs Tipo de chocolate

@ Amargo @Blanco @Con leche @ Crocante @Semi-amargo

Tableta
earas [ e B e I =
Bombones [N NN D > e o o . 5
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poivo [l L & & <« & O E
& ¢ 5
o €
Canal de Informacion Preferido
@Femenino @Masculino @Prefiero no decirlo
Salario Promedio del consumidor Precio dispuesto a pagar
Redes sociales Recomendaciones Ferias de chocolates Supermercado 550 $5 mil $0,0'| $5,00
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figura 2121 Dashboard 2 Power Bl

Edad vs Motivo para consumir

@18 a 25 afos @26 a 35 afios @36 a 45 afos @46 a 55 afos @55 aios en adelante

Obsequiarlo como regalo

Comer sano (salud)
Produce sentimientos 13,96%
Rutina del dia

Frecuencia de consumo vs Situacién Laboral %TG Recuento de Lugar de Residencia por 1. Donde consume y Lugar de
idenci

@ Desempleado @Empleado bajo relacion de depen... @ Estudiante @Retirado @Trabajador Independiente Residencia

Lugar de Residencia ®Daule ®Duran ® Guayaquil ®Otros ®Samborondén

100%

50%

0% —_— — ||
Cuando Cuando se En En familia Enla Eventos Hogar Trabajo
realiza me antoja  cualquier Universi.. especiales

deporte momento
Una vez Dos veces Mas de tres veces Tres veces 1. Donde consume

%TG Recuento de Lugar de Resid...

3.7.1 Buyer Persona

Para la construccion del buyer persona se utilizaron los siguientes datos especificos

resultantes de las encuestas:
Datos demograficos
Edad: 18 a 25 afios
Género: femenino
Ocupacion: trabaja y estudia
Domicilio: Guayaquil
Lugares donde compra: Supermercado y tiendas especializadas.
Acerca de su consumo: considera el chocolate negro como un snack saludable y también

produce satisfaccion emocional.
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Precio: Esta dispuesto a pagar $2,23 por una tableta de 50 gramos.

A continuacion se redacta una autodescripcion de Sofia, el modelo de buyer persona que
se realizo utilizando la informacion recolectada en las encuestas y entrevistas, lo cual combina en
una sola personalidad a los consumidores de chocolate negro en general y los actuales

consmidores de la marca Aru.

jHola! Mi nombre es Sofia, tengo 22 afios y vivo en la ciudad de Guayaquil, trabajo y
estudio al mismo tiempo, me encanta el chocolate negro semiamargo por sus beneficios para la
salud y la satisfaccion emocional que me genera, usualmente compro este producto en
supermercados y tiendas especializadas, estoy dispuesta a pagar alrededor de $2.00 a $3.00 por
una tableta de chocolate, me gusta comprar un producto de calidad, pero me fijo que sea
coherente con el precio y que este sea asequible. Me gusta obtener recomendaciones acerca de
mis marcas preferidas a través de conversaciones con amigos y familiares, aunque también a
través de redes sociales, aprecio bastante las artesanias, la cultura local y los productos
ecoldgicos. Me siento atraida por contenidos promocionales novedosos y también me gusta
realizar degustaciones en eventos. En términos generales valoro mucho la calidad, la estética y

las conexiones significativas en las marcas que utilizo.

figura 2222 Sofia el buyer persona

Nota. Imagen generada por IA (BUYER PERSONA) (ChatGPT, 2024)
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3.8 Plan de Marketing Integral

3.8.1 Objetivos del plan de marketing (SMART)

e Incrementar las ventas en un 26% en un plazo de 12 meses, usando campafias de

marketing digital intensivas.

e Mejorar la visibilidad de la marca Art en redes sociales aumentando en un 25% el

nimero de seguidores en Instagram.

3.8.2 Estrategias de Marketing Mix

Producto

El producto principal de la marca de chocolates Aru es la tableta de chocolate de 50
gramos y a partir de esta se deriva una variedad en porcentaje del cacao e ingredientes anadidos

como el pop de quinua o la uvilla.

A continuacion se presentan los productos que maneja la marca actualmente:

figura 2323 Tabletas de chocolates Aru

Tableta de 50 gramos, 50% cacao con leche y adicion de pop de quinua.

Figura 24 24 Chocolate 50% con leche y adicion de pop de quinua.
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50 GRAMOS
50% CACACG
DE POP DE

—

Tableta de 50 gramos, 50% cacao con leche.

figura 2525 Chocolate 50% con leche.

50 GRAMOS 1

50% CACAO CON LEQ
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Tableta de 50 gramos, 55% cacao sweet chocolate

figura 2626 chocolate 55% sweet chocolate

50 GRAMOS

55% CACAO SW_FET CHOCOLATE

1

|

Tableta de 50 gramos, 55% cacao sweet con adicon de pop de quinoa.

Figura 27 27 chocolate 55% cacao sweet con adicion de pop de quinoa.

50 GRAMOS
55% CACAO SWE

DE POP DE QUIN

Tableta de 50 gramos, 70% cacao dark premium
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figura 2828 chocolate 70% dark premium.

50 GRAMOS

Tableta de 50 gramos, 70% cacao premium con adicion de uvilla.

Figura 29 29 chocolate 70% premium con adicion de uvilla.

50 GRAMOS

70% CACAO PREMIUM CON
ADICION DE UVILLA

$3.00

Tableta de 50 gramos, 100% cacao, pasta de cacao.
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figura 3030 Chocolate 100% pasta de cacao.

VARIAS PRESENTACIONES
100% PASTA DE CACAO

Precio

Se considera que la estrategia de precios a utilizar seria estrategia de precios de paquete
conocida también como bundle pricing, segun el blog Coordinadora (2024) indica que esta
estrategia consiste en armar un pack de productos y venderlos a un precio mas bajo del que se
pide por cada uno por separado, este se puede aplicar para productos diferentes pero que se
complementan entre si, en este caso se utilizara para vender variaciones del mismo articulo a un
precio mas bajo, por ejemplo el precio de venta al publico de todas las tabletas es de $3,00 por
unidad, con esta estrategia se busca vender una tableta de 50 gramos con 70% cacao premium
con adicion de uvilla y una tableta de 50 gramos de 50% cacao con leche y adicion de pop de
quinoa a $5,00 las dos tabletas, lo cual resulta mas econdmico que comprar las tabletas por

separado.

Promocion
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Luego de analizar la situacion actual de la marca Art, su publico objetivo y el producto a

ofrecer, se resuelve utilizar las siguientes estrategias de promocion:

Promocion de ventas, segiin MacNeil (2024) las personas usualmente se ven atraidas
hacia las cosas gratis y una manera en la que nuevos posibles clientes prueben el producto es a
través de muestras gratis, es algo que realmente le ha funcionado a la marca pero es necesario
repotenciarlo y no solo limitarse a muestras en ferias especificamene de chocolate, es necesario
aprovechar eventos de comercio en los cuales incluso se pueden generar no solo nuevos clientes
si no también la creacion de contactos. Incluir por la primera compra una muestra de una

variedad distinta a la que lleva el cliente para que pueda degustar.

Estrategia de Marketing digital, segin la Universidad Piloto de Colombia (2024) para
implemetar esta estrategia de forma correcta es necesario conocer al cliente objetivo, sus
intereses y preocupaciones, a partir de ello se genera el contenido relacionado a la marca, el cual
se subird en redes sociales, como prioridad se debe desarrollar la cuenta de instagram la cual ya

existe pero es necesario generar contenido relevante.

Dentro del marketing digital una herramienta que se debera utilizar es la herramienta
SEO (optimizacion de motores de busqueda), seglin la universidad piloto de Colombia, esta
herramienta se enfoca en aumentar la visibilidad del sitio web, red social o publicacion de la

marca dentro de un motor de busqueda como google, esto se realiza de forma organica.

Marketing de contenidos, esta estrategia busca atraer clientes a través de la publicacion
de contenidos que sean interesantes y relevantes para el perfil de nuestros consumidores, de

forma que estos se familiaricen con la marca y creen conexiones emocionales.

Plaza
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Los principales puntos de venta de Chocolates Aru son las ferias en las que participa, sin
embargo afiadiremos las ventas por medio de Instagram, ya que es la herramienta que se

potenciara con el marketing digital.

3.9 Plan de Accion

En este punto desarrollaremos un calendario de actividades por hacer basado en lo
desarrollado a lo largo del proyecto. Esto incluye desde la elaboracion de contenidos para la
marca, tales como el desarrollo del storytelling , las promociones que implementaremos, las
secciones de publicaciones de marca, la participacion de eventos, etc. Esto nos permitira
planificar, organizar y ejecutar el plan de manera eficiente, y este permita que la marca maneje
una sincronizacion de su visibilidad tanto en redes como en ferias, alineada a una guia de
contenido del plan de accion de contenido. Esto garantizard que todas las actividades de

marketing digital estén proyectadas para alcanzar los objetivos del proyecto de manera efectiva.

Esta guia se va a dividir en 4 secciones, son las siguientes:

Storytelling

e Historia de la marca.

e Metas de la marca.

e Valor de marca.

e Proceso del chocolate

Dinamicas con el cliente

e Crear giveaway

e Noticias de la industria del cacao y chocolate ecuatoriano

84



e Promociones

e Recetas

Fotografias

e Historia de la marca

e Testimonios historias de clientes

e Proceso de produccion

Participacion en eventos

e Resumenes de los eventos asistidos

e Predicciones de futuras ferias asistir

e Compartir logros de la marca

Deacuerdo a este punto se elaborara un calendario de acuerdo a los contenidos que se

desea desarrollar calendario mensual por un plazo de un afio

Tabla 3

Descripcion de actividades

Actividad Descripcion Red social Semanas  Tipo de contenido
Storytelling Historia de la Instagram 1-4 Post
marca. Tik tok Reels
Metas de la marca. Historias
Valor de marca.
Proceso del Videos Cortos y
chocolate entretenidos
Challegue
Contenido
informativo
Dindmicas con Crear giveaway Instagram 1-4 Intereses del cliente
el cliente Noticias de la Facebook
industria del cacao  Tik tok
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y chocolate Publicacion

ecuatoriano es interactivos en el
Promociones feed de la red social
Recetas
Video
interactivo con el
cliente
Fotografias Historia de la Instagram 1-4 Post visuales de la
marca Facebook marca
Testimonios

historias de clientes

Proceso de
produccion
Participacion  Resumenes de los  Ferias localesy 1-4 Reflejar en el stand
en eventos eventos asistidos nacionales de la marca la
identidad visual
Predicciones de que se ha
futuras ferias asistir desarrollado junto
logros de la marca al proyecto desde
los colores hasta la
imagen .

3.9.1 Presupuesto

Utilizando una estimacion de costos utilizando como referencia los de la ultima feria que
tuvo la marca en el museo del cacao y obteniendo los costos de suscripcion de las herramientas
para crear contenido, tenemos un presupuesto total de $ 3.790,00 dolares con el siguiente detalle

mostrado en la tabla.
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Tabla 4

Presupuesto del plan de accion

Objetivo Estrategia Actividad Herramienta  Mensual  Presupuesto
Anual
Incrementar ~ Bundle pricing Establecer el $ 90,00 $ 1.260,00
las ventas en precio de dos
un 26% en un tabletas x $5
plazo de 12 :
Promocion de Muestras Producto ya $ 90,00 $1.260,00
meses,
ventas Gratis deuna  existente
usando _
variedad
campafias de o
. distinta por la
marketing
o compra de
digital
‘ ‘ una barra de
Intensivas.
chocolate
Ferias y Eventos  Gastos de Transportey  $ 50,00 $ 700,00
Participacion ~ Negociacion
Mejorar la Marketing SEO Hashtags en
visibilidad de  Digital (Optimizacion Publicaciones
la marca Ara de Motores de , optimizacion
en redes blsqueda) de
sociales informacion
aumentando en el perfil
enun 25% el Contenido de Canvay $ 32,50 $ 390,00
numero de las ChatGPT
seguidores en publicaciones
Instagram. Promocionar  Facebook $ 10,00 $ 120,00
las Ads
publicaciones
Medicion de  Facebook $ 5,00 $ 60,00
las Ads
publicaciones
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TOTAL PRESUPUESTO $ 277,50 $3.790,00

3.9.2 Medicion y Control

Para saber si la estrategia esta reflejando los resultados esperados, estos se deben
monitorear constantemente para ello se han designadado los siguentes KPI, las cuales son siglas
de Key Performance Indicator o en espaiiol, indicadores clave de desempefio, lo cual nos

ayudard a llevar el control de las estrategias para realizar cambios en caso de que se necesite.

Segtin el articulo las 130 métricas de marketing digital que debes conocer, publicado por
cyberclick existen varias formas de control dentro de redes sociales, a continuacion se de tallan

las que van acorde alplan de accion.

Conversiones, estos son el nimero de personas que han finalizado el proceso de compra

luego de haber visto una publicacion en una de las redes sociales de la marca.

Alcance, este se refiere al nimero de personas a las que han llegado las publicaciones de

la marca, sea que estas lleven a empezar el proceso de compra o no.

CPC, son las siglas de coste por clic, lo cual hace una mediciéon comparando el costo de
promocionar la publicacion versus la cantidad de veces que se ha hecho clic en el anuncio. Esta

se calcula dividiendo el presupuesto de la campafia para el nimero de clics obtenidos.

Otra métrica que debera utilizar es el CPA o coste por adquisicion, esta permitira saber
cuanto del presupuesto que se esta invirtiendo se convierte en una venta concreta, se obtiene

dividiendo el total del presupuesto de la campafia para el nimero de adquisiciones obtenidas.

Con respecto a las métricas especificas de instagram, se puede utilizar el nimero de
seguidores y ver como esta ha crecido en el tiempo de aplicacion de las campanias, este

monitoreo debe ser mensual.
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Monitoreo del crecimiento de hashtags en las publicaciones de instagram, es necesario
hacer uso de hashtags propios para saber que tanto los seguidores lo estan usando, esta métrica se

encuentra en instagram.

Con respecto a los videos o reels que se promocionen en instagram se debe aplicar el
coste por visualizacion, esta consiste en dividir el total del gasto de promocion del video para el

nuamero total de visualizaciones.

3.9.3 Analisis de costos

A continuacion se detalla el estado de resultados, en la cual se realizé un estimado con el
detalle de las ferias en las que particip6 la marca en el afio 2023 versus la proyeccion de ventas

que se tiene con un aumento del 26% tomando en cuenta el costo de la estrategia de marca.

Tabla §

Estado de resultados del proyecto

Rubro de E.R Ferias 2023 Proyeccion
Ventas Brutas $ 15.540,00 $ 19.580,40
Costo de Produccion $ 6.837,60 $ 8.615,38
Costo estrategia de marca $ 0,00 $ 570,00
Descuentos $2.520,00 $ 2.520,00
Utilidad Bruta $6.182,40 $9.015,02
Gastos Generales $ 500,00 $ 700,00
Utilidad $ 5.682,40 $ 8.315,02
Utilidad respecto a ventas 37% 42%
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Se detalla que con el aumento del 26% de las ventas y utilizando las estrategias antes
mencionadas, se obtendra una utilidad del 42%, es decir se aumentara en un 5% tomando en

consideracion la generada en el 2023.

3.10 Conclusiones

El publico objetivo de Aru son adultos jovenes que valoran los chocolates de origen
organico, por sus beneficios a la salud y les interesa crear conexiones significativas con las marcas

que utilizan.

La empresa utiliza como principal canal de ventas las ferias de chocolate en las que

participa, tiene responsabilidad social y mantiene estandares de calidad en sus productos.

Una de las estrategias es crear una conexion emocional con los consumidores a través del
storytelling, dando a conocer la historia de la marca y activando el uso de estrategias dentro del

marketing mix.

3.11 Recomendaciones

Es necesario obtener certificaciones oficiales sobre el origen orgénico del producto y
sobre las practicas sostenibles que utiliza la marca dentro de sus procesos de produccion,
también obtener una sobre responsabilidad social ya que la marca si realiza estas acciones, pero
elevaria el estatus de ser un producto premium y le daria mayor credibilidad ante los

consumidores.

Seria una herramienta muy util mantener una base de datos de clientes para hacerles
llegar promociones y actualizaciones acerca de la marca, esto aumentaria la fidelizacion de

clientes.
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Se recomienda considerar el uso de la estrategia de merchandising debido a que esto
reafirma la fidelidad de los clientes y a su vez refuerza la identidad de marca, mediante la venta

y obsequio de souvenirs.
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3.13 Anexos

Formato de guia de la entrevista dirigida a clientes actuales de la marca:

FORMATO DE GUIA DE ENTREVISTA

FECHA DE ENTREVISTA

DATOS PERSONALES

NOMBRES

APELLIDOS

EDAD

ESTADO CIVIL

CELULAR

Buenas tardes agradezco por tu tiempo prestado y aceptar ser entrevistado. Mi nombre es
Karla Rodriguez y Maria Rodriguez , y estoy emocionada de contar con tu participacion en esta
investigacion para mi tesis sobre la marca de chocolates Aru, estoy especialmente interesada en
escuchar tu perspectiva sobre los productos y los videos promocionales de la marca. Tus
opiniones son realmente valiosas para mi y para Aru, ya que nos ayudaran a entender mejor lo
que mas aprecian nuestros clientes y como podemos mejorar nuestra comunicacion y contenido.
Por favor, siéntete completamente libre de compartir tus ideas y sugerencias. Estoy aqui para

escucharte y aprender de tu experiencia.

PREGUNTAS DE GUIA DE ENTREVISTA
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NOTA: Esta entrevista esta orientada a cumplir con el tercer objetivo del proyecto, que
consiste en idear estrategias de comunicacioén y promocion para incrementar la visibilidad y
atractivo de la marca entre los consumidores, utilizando la metodologia Design Thinking como

guia para este proceso

(Cual fue tu primera impresion al comprar chocolates ari1 y que te atrajo inicialmente

hacia a la marca?

(Qué es lo que mas te gusta de los chocolates marca Aru?

(Podrias compartir algin momento especial que hayas tenido con alguno de los

productos de Aru?

(Cual es el medio por el que ves mas publicidad acerca de la marca?

Si pudieras describir la marca de chocolate Aru ;Como lo harias?

(Consideras que la forma de que se da a conocer la marca Ara es adecuada para todo el

publico?

(Que aspectos de su publicidad crees que deberiamos cambiar?

(Te gustaria ver un video promocional de chocolates Aru? ;Por qué?

(Que aspectos de la marca Aru consideras que deberian destacarse en el video? (por

ejemplo, calidad, sabor, historia, valores, etc.)
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(Qué tipo de contenido te gustaria ver en un video de Aru para que sea interesante y

atractivo?

(Qué mensaje crees que deberia transmitir un video de Aru para captar tu atencion?

(Qué emociones esperas sentir al ver un video de promocién de Aru?

(Hay algun aspecto especifico sobre los chocolates Aru que te gustaria que se enfatizara

en el video?

(Prefieres un video que muestre la fabricacion del chocolate, testimonios de clientes,

historias de origen, o algo diferente?

(Qué estilo visual crees que seria mas efectivo para representar la marca Aru en un

video? (ej. moderno, nostalgico, humoristico, etc.)

(Hay alguna otra idea o sugerencia que tengas para mejorar el contenido de un video

publicitario de Aru?

Formato de encuestas dirigido a consumidores de chocolate negro

Formato de Encuesta

Saludos cordiales, mi nombre es Karla Rodriguez, estudiante de la carrera de
administracion de empresas en la ESPOL. Me encuentro realizando un estudio de mercado. Este
formulario consta de 18 preguntas que le tomara 10 minutos en responder. La informacion
recopilada serd de gran ayuda para mi investigacion, por ello espero que sea respondida con
veracidad. No hay respuestas buenas ni malas, y puede retirarse en cuanto Ud. desee. No hay

ningun tipo de riesgo para este estudio y sus respuestas no van a ser compartidas con terceros.
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(,UD consume actualmente chocolate negro?

Si

No

Rango de edad

18-25

26-35

36-45

46-55

55-en adelante

Género

Masculino

Femenino

Prefiero no decirlo

(Cuadl es su ocupacion actual?
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Trabajador independiente

Empleado bajo relacion de dependencia

Estudiante

Retirado

Desempleado

(Cual es su salario mensual?

4608 - 600

$601- $800

$801-$1000

$1001-$3000

Mas de $3000

(Lugar de residencia?

Guayaquil

Samborondon
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Duran

Daule

Otras ciudades (especifique)

(,UD consume actualmente chocolate negro?

Si

No

Si respondié "No" a la primera pregunta, ;cual es la principal razon por la que no

consume chocolate negro?

No me gusta el sabor

Prefiero otros tipos de chocolate

No es accesible en mi area

Otro (especificar)

(Doénde suele adquirir el producto con mayor frecuencia? (escoja una opcion)

Super mercados

Tiendas especializadas

Gasolineras
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Otros

(Qué lo motiva a consumir chocolate negro? (escoja una opcion)

Obsequiar un regalo

Produce sentimientos

Rutina del dia

Comer sano (salud)

Otros ( describa)

(Qué tan seguido lo consume al mes ?

una vez

dos veces

tres veces

mas tres veces

(De qué forma consume el chocolate negro?

En barra

En batidos

Para hacer chocolate

Otros

(En qué ocasiones consume chocolate negro? Escoger tres opciones
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Hogar

Trabajo

Cuando hace deporte

En familia

Eventos especiales

Otros

(Qué caracteristicas toma en consideracion al momento de comprar chocolate negro?

Escoger tres opciones

Precio

Presentacion

Empaque

Cantidad

Prestigio.

Sabores

Concentracion de cacao

Marca

Otros

(Cuénto es lo méximo que UD pagaria por una barra de chocolates de 50g?

Menos de $1
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1-28

2-3§

3-4$

4-5$

Mais de $5

(Qué presentaciones usualmente compra?

Tableta

Barras

Bombones

Otro

Como suele informarse de las promociones y caracteristicas de la marca

Redes Sociales (Instagram , Facebook)

Ferias de chocolates

Recomendaciones

Otros

Qué tipo de chocolate consume mayormente

Crocante
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Amargo

Semi —amargo

Con leche

Blanco

Chocolate con citricos como uvilla o frutos secos

(Qué es lo que mas le gusto del chocolate?

Sabor

marca

Empaque

(Qué es lo que menos le gustd?

Sabor

Marca

Empaque

Otro (indique)-----
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