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Resumen 

Este documento ofrece una evaluación estratégica de la huella digital de HVC-Pharma Cía. 

Ltda. centrada en sus actividades en las plataformas digitales: Facebook e Instagram; la 

empresa tiene una amplia experiencia en los sectores hospitalario, farmacéutico, cosmético 

y veterinario, por lo que se enfrenta al desafío permanente de construir una conexión efectiva 

con públicos diversos en un entorno digital cada vez más competitivo y cambiante. La 

investigación se realiza mediante un método combinado, fusionando la investigación 

cuantitativa de indicadores con una investigación comparativa de marcas sobresalientes en 

cada industria, con el objetivo de destacar buenas prácticas e identificar oportunidades que 

HVC-Pharma Cía. Ltda. aún no está aprovechando. Además de la evaluación técnica, se han 

tomado en cuenta factores contextuales como las tendencias en el uso digital y el 

comportamiento del usuario en las redes sociales, a través de este enfoque de análisis se 

facilita la comprensión no solo de las acciones presentes de la compañía, sino también de 

qué tácticas son factibles y se adecuan a HVC-Pharma Cía. Ltda. con base en todo el análisis, 

se propone la implementación de estrategias digitales para ampliar su alcance y fortalecer su 

presencia en el sector digital.El propósito de este informe es convertirse en un instrumento 

útil para la toma de decisiones, proporcionando una guía precisa para robustecer la presencia 

de HVC-Pharma Cía. Ltda. en el ámbito digital y posicionarla de forma más eficaz. 

 

Palabras clave del autor: plataforma digital, estrategias de comunicación, 

mercadotecnia, grupo objetivo, evaluación comparativa 
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Abstract 

This document provides a strategic assessment of the digital footprint of HVC-Pharma Cía. 

Ltda. focused on its activities in digital platforms: Facebook and Instagram; the company has 

extensive experience in the hospital, pharmaceutical, cosmetic and veterinary sectors, so it 

faces the ongoing challenge of building an effective connection with diverse audiences in an 

increasingly competitive and changing digital environment. The research is conducted using 

a combined method, merging quantitative research of indicators with comparative research of 

outstanding brands in each industry, with the aim of highlighting good practices and identifying 

opportunities that HVC-Pharma Cía. Ltda. is not yet taking advantage of. In addition to the 

technical evaluation, contextual factors have been considered such as trends in digital use, 

user behavior in social networks, through this analysis approach facilitates the understanding 

not only of the present actions of the company, but also what tactics are feasible and suitable 

for HVC-Pharma Cía. Ltda. based on the entire study the report proposes the implementation 

of digital strategies to expand its reach and strengthen its presence in the digital sector. The 

purpose of this report is to become a useful tool for decision making, providing an accurate 

guide to strengthen the presence of HVC-Pharma Cía. Ltda. in the digital arena and position 

it more effectively. 

Author Keywords: digital platforms, communication strategies, marketing, target 

groups, digital skills, benchmarking 
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Introducción  

Las redes sociales han evolucionado de simples canales de comunicación hasta convertirse 

en instrumentos cruciales para el posicionamiento estratégico de marcas. Empresas como 

HVC-Pharma-Cía.-Ltda. que tienen presencia en varios sectores de la industria (hospitalaria, 

veterinaria, cosmética, farmacéutica), se enfrentan al reto de construir una identidad digital 

fuerte, unificada y eficaz en plataformas digitales. 

El objetivo principal de este estudio es analizar minuciosamente la presencia digital de HVC-

Pharma-Cía.-Ltda. en Facebook e Instagram, examinando su rendimiento, enfocado 

especialmente en aspectos como el grado de interacción (engagement), la consistencia en la 

comunicación en redes sociales y la variedad de formatos empleados. Los descubrimientos 

facilitan la identificación de posibles propuestas estratégicas para consolidar la conexión con 

el público objetivo, reforzar la identidad de la marca y maximizar el efecto de sus campañas 

en línea. 

Este informe se compone por varias secciones, en la primera se establece un diagnóstico de 

la empresa, posteriormente un análisis con la competencia y finalmente la formulación de 

estrategias. Este estudio aspira a ofrecer una orientación adecuada para consolidar 

posicionamiento, mejorar la comunicación con segmentos clave y fortalecer la presencia 

digital. 

Objetivos 

Objetivo General 

Realizar un análisis integral de la presencia digital de la empresa HVC-Pharma-Cía.-Ltda. en 

redes sociales, evaluando su desempeño actual y detectando oportunidades de mejora para 

desarrollar estrategias de contenido y publicidad digital específicas para las líneas cosmética, 

hospitalaria, farmacéutica y veterinaria, con el fin de aumentar la visibilidad y la reputación 

online. 

Objetivos Específicos 

1. Realizar un diagnóstico detallado de la presencia de la empresa en redes sociales, 

evaluando el nivel de engagement y la efectividad de las estrategias digitales actuales, para 

establecer una línea base de desempeño. 

2. Examinar la presencia online de los competidores para detectar oportunidades de mejora 

para la empresa. 

3. Formular estrategias de contenido adaptadas a cada una de las líneas de negocio 

(cosmética, hospitalaria, farmacéutica y veterinaria) para potenciar la visibilidad, ampliar el 

alcance y mejorar la reputación digital de la empresa. 
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Metodología 

Enfoque Metodológico 

El estudio pertenece a un enfoque mixto, se entrelaza la observación de datos numéricos, , 

visuales, y simbólicos para determinar la presencia de HVC-Pharma-Cía.-Ltda. en redes 

sociales.  

Recolección de Datos 

El primer instrumento de recolección son entrevistas al equipo técnico que proporciona 

información relevante sobre la generación de contenido, el manejo operativo de las redes 

sociales y reportes de ventas de HVC-Pharma-Cía.-Ltda. El segundo, son datos tomados de 

la Superintendencia de Compañías, Valores y Seguros y de Meta Business Suite. 

Análisis de Datos 

Se contempla un análisis mensual en el periodo octubre 2024 – marzo 2025, el período de 

análisis es breve ya que como afirman Sutherland et al., (2025) las tendencias en las 

publicaciones en redes sociales son cambiantes y requieren de adaptación. Por otro lado, 

para el análisis comparativo de ventas se maneja un enfoque anual en el periodo 2021–2024.  

Descripción de la empresa 

Antecedentes  

HVC-Pharma-Cía.-Ltda. se constituye de manera formal en 1986, con origen familiar, según 

su volumen de ventas y el número de trabajadores, se categoriza como una compañía de 

tamaño medio, de acuerdo con los estándares fijados por el Ministerio de Producción, 

Comercio Exterior, Inversiones y Pesca (2023). Su modelo empresarial, se centra en una 

orientación de negocio a negocio (B2B), brindando servicios a farmacias, hospitales, 

distribuidores y clínicas veterinarias. 

La empresa opera a través de cuatro líneas de productos:  

Figura 1. Líneas-de-productos-HVC-Pharma-Cía.-Ltda. 

 

Elaboración propia 



  10 

 

Daniela Katherine Abril Alvarez - Freddy Guillermo Ayora Calle - Luisa Mireya Riera Castro- 
Ana Yadira Tenecota Bermeo - Pamela Alexandra Valdez Campoverde 
 

HVC-Pharma-Cía.-Ltda. se distingue por elaborar productos con fórmulas únicas 

desarrolladas para el mercado ecuatoriano, conforme a las Buenas Prácticas de Manufactura 

(BPM), asegurando así calidad y seguridad. Su mayor beneficio competitivo radica en la 

integración vertical, dado que posee una fábrica de producción propia en Cuenca, lo que le 

facilita la gestión de sus procesos, la disminución de gastos y una pronta respuesta a las 

necesidades.  

Análisis FODA 

El análisis FODA permite identificar factores internos y externos que influyen en HVC-

Pharma-Cía.-Ltda., es una herramienta clave para la toma de decisiones en un entorno 

competitivo. 

Figura 2.-Análisis-FODA.-HVC-Pharma-Cía.-Ltda. 

 

Elaboración_propia 

Análisis PESTEL  

El estudio PESTEL determina los elementos ambientales que influyen directamente en el 

rendimiento estratégico de HVC-Pharma  
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Figura 3.-Análisis-PESTEL.-HVC-Pharma-Cía.-Ltda. 

 

Elaboración propia 

El análisis muestra aspectos relevantes como: las regulaciones sanitarias en las redes 

sociales, particularmente en las líneas farmacéutica y hospitalaria, en el ámbito económico, 

Ecuador enfrenta una desaceleración del crecimiento, no obstante, la estabilidad de precios 

y la dolarización aportan previsibilidad financiera.  

Desde una perspectiva social, el país presenta una población joven y urbana, altamente 

digitalizada, que valora el autocuidado, la salud preventiva y la transparencia en los 

productos, lo que representa una oportunidad estratégica para HVC-Pharma-Cía.-Ltda. El 

factor tecnológico, señala el progreso del comercio electrónico, la automatización de 

procesos, sumado al uso masivo de internet y dispositivos móviles, proporcionan un ambiente 

propicio para incrementar la productividad y expandir la presencia en línea; el factor 

ambiental, indica un incremento en el interés de los consumidores hacia productos 

sustentables y comportamientos respetuosos con el medio ambiente. 

Diagnóstico de presencia digital actual  

Zeng et al. (2010) señalan que el análisis de redes sociales se ocupa del desarrollo y la 

evaluación de herramientas para recopilar, monitorear, analizar, resumir y visualizar datos 
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con el fin de facilitar conversaciones e interacciones que permitan mejorar el rendimiento 

digital empresarial.  

HVC-Pharma-Cía.-Ltda. cuenta con una agencia externa que gestiona sus redes sociales 

(Facebook e Instagram) de acuerdo con los datos proporcionados y recolectados se 

presentan los siguientes análisis.  

Publicaciones 

Según Moreano et al. (2024) las empresas con una presencia activa en redes sociales son 

capaces de generar oportunidades de negocio, aumentar la fidelidad de sus clientes y mejorar 

la imagen de su marca. 

Figura 4.-Publicaciones-mensuales-HVC-Pharma-Cía.-Ltda.-octubre-2024-marzo-2025 

 

Fuente: Meta Business Suite. Elaboración_propia 

Las dos plataformas muestran un ritmo constante de publicación, aunque poco personalizado, 

el hecho de que Instagram y Facebook repliquen contenidos indica la necesidad de crear 

estrategias particulares para cada una para maximizar el alcance y la interacción. 

Interacciones 

Las interacciones recibidas son importantes, según Moreano et al. (2024) una continua 

interacción con la audiencia permite a las compañías establecer relaciones cercanas con los 

usuarios para conseguir altos niveles de lealtad y confianza. 
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Figura 5.-Interacciones-en-redes-sociales-HVC-Pharma-Cía.-Ltda.-octubre-2024 – marzo-2025 

 

Fuente: Meta Business Suite. Elaboración_propia 

Aunque Instagram exhibe una interacción más constante, Facebook muestra variaciones 

significativas, probablemente provocadas por la inversión en el ritmo de publicidad. 

Engagement Rate 

Needle (2022) menciona que es una métrica clave para evaluar el impacto del contenido en 

la audiencia, la relevancia de la marca y la autoridad social.  

𝐸𝑅 =
𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑎𝑐𝑐𝑖𝑜𝑛𝑒𝑠

𝑆𝑒𝑔𝑢𝑖𝑑𝑜𝑟𝑒𝑠
∗ 100 

Las interacciones incluyen el número de reacciones, comentarios y compartidos de cada 

publicación. 
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Figura 6.-Engagement-mensual-Facebook-HVC-Pharma-Cía.-Ltda.-Octubre-2024 – Marzo-2025 

 

Fuente: Meta Business Suite. Elaboración_propia 

Figura 7.-Engagement-mensual-Instagram-HVC-Pharma-Cía.-Ltda.-octubre-2024 – marzo-2025 

 

Fuente: Meta Business Suite. Elaboración_propia 

Las plataformas muestran un comportamiento inestable respecto al interés mensual, en 

Facebook, mayor crecimiento en noviembre 2024 y enero 2025, estas tasas se deben a 

publicidades pagadas, no reflejan un crecimiento real, por otro lado, Instagram destaca el 

último mes (marzo 2025) dicho interés presentó disminuciones de aproximadamente 63%. 
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Crecimiento de seguidores 

Esta métrica da una idea sobre la eficacia del marketing realizado para alcanzar mayor 

audiencia. 

Figura 8.-Seguidores-Nuevos-HVC-Pharma-Cía.-Ltda.-octubre-2024 – marzo-2025 

 

Fuente: Meta Business Suite. Elaboración_propia 

En Facebook, se incrementan, 48 seguidores mensuales promedio, destaca diciembre que 

alcanza el máximo de seguidores nuevos (64) esto es por la presencia de publicaciones con 

publicidad pagada. En contraste, Instagram captura, en promedio, 40 seguidores mensuales. 

Visitas al perfil 

Esta métrica indica el interés de los usuarios de redes sociales en buscar y visitar el perfil de 

la empresa.  
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Figura 9.-Visitas-al-perfil-HVC-Pharma.-Octubre-2024 – Marzo-2025 

 

Fuente: Meta Business Suite. Elaboración_propia 

Facebook recibe consistentemente más visitas que Instagram, excepto por diciembre 2024 

donde hay disminución de visitas al perfil, esto indica que los esfuerzos por dirigir tráfico hacia 

el perfil social en esta plataforma ofrecen buenos resultados. En Instagram el claro desinterés 

de la audiencia por visitar el perfil indica una clara oportunidad para revisar los contenidos y 

promoción realizados en la plataforma para incrementar su interés en la audiencia. 

Tipo de Contenido Publicado 

El tipo de contenido más recurrente es educativo, seguido del comercial, mientras que el 

contenido interactivo muestra presencia mínima en los perfiles de HVC-Pharma Cía. Ltda. 
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Figura 10.-Contenido-publicado-por-HVC-Pharma-Cía.Ltda. 

 

Elaboración_propia 

En el Anexo  se encuentran ejemplos de cada uno de los tipos de contenido mencionados. 

Entorno Competitivo de HVC-Pharma Cía. Ltda.  

El primer factor analizado es la participación de HVC-Pharma Cía. Ltda. dentro de la industria, 

así como una comparación de su evolución, para identificar si existen anomalías importantes 

que deban ser analizadas más a profundidad. 

Figura 11. Comparación-crecimiento-Industria-vs.-HVC-Pharma-Cía.-Ltda.-2021-2024 

 

Fuente: Superintendencia de Compañías Valores y Seguros (2025) y reporte de ventas de HVC-Pharma Cía. 

Ltda. Elaboración_propia 



  18 

 

Daniela Katherine Abril Alvarez - Freddy Guillermo Ayora Calle - Luisa Mireya Riera Castro- 
Ana Yadira Tenecota Bermeo - Pamela Alexandra Valdez Campoverde 
 

Se considera la industria nacional “Fabricación de Farmacéuticos, Substancias Químicas 

Medicinales” en la cual HVC-Pharma Cía. Ltda. tiene una participación de 0.13%. En el 

análisis de las tendencias durante el período 2021-2024, durante los dos primeros años, hay 

un comportamiento diferente al promedio de la industria, pues mientras esta presenta 

ingresos crecientes, la empresa refleja caídas en sus ingresos, sin embargo, con el pasar del 

tiempo, las brechas se logran cerrar, mostrando que, en el 2023, HVC-Pharma Cía. Ltda. 

incrementa sus ventas por encima del promedio de la industria.  

El segundo factor analizado es el ingreso por ventas, en el caso de HVC-Pharma Cía. Ltda., 

se hace una distinción según cada línea de producto que se ofrece. 

Figura 12. Ingresos-por-línea. HVC-Pharma-Cía.-Ltda. 

 

Fuente: Reporte de ventas HVC-Pharma Cía. Ltda. Elaboración_propia 

El principal aporte lo hace la línea hospitalaria, alcanzando aproximadamente el 45% de las 

ventas anuales, seguido a esta, la línea farmacéutica abarca aproximadamente el 21% y 

finalmente, las líneas cosmética y veterinaria representan cerca del 16% de las ventas 

anuales. 

Más allá de su aporte a los ingresos de la empresa, es relevante analizar la evolución que ha 

tenido las ventas de cada una de estas líneas. 
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Figura 13. Ventas-y-su-evolución-por-línea-HVC-Pharma-Cía.-Ltda.-2021-2024 

 

Fuente: Reporte de ventas HVC-Pharma. Elaboración_propia 

Las líneas hospitalaria y farmacéutica no mantienen crecimiento sostenido a lo largo del 

período de análisis, presentando incrementos y caídas durante el período. La línea veterinaria 

refleja una caída en las ventas en 2022, sin embargo, en años posteriores logra recuperarse 

y mantener crecimiento, mientras que, la línea cosmética muestra crecimiento constante. El 

comportamiento de estas últimas es una señal clara del posicionamiento que han ido logrando 

los productos de dichas líneas de HVC-Pharma Cía. Ltda. a través del tiempo. 

Para una evaluación más detallada se identificaron los principales competidores en cada 

línea. Esta selección toma en cuenta factores como participación en redes sociales, cartera 

de productos y enfoque de cada línea. 
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Figura 14. Competencia-de-HVC-Pharma-según-la-línea-de-producto 

 
Elaboración_propia 

A continuación, se presenta el análisis de los ingresos de HVC-Pharma Cía. Ltda. en relación 

con sus competidores. En el Anexo  se añade una breve descripción de dichas empresas y 

el análisis FODA de su entorno digital. 

Línea Farmacéutica y Cosmética 

Los competidores en esta línea son Farmalemana C.A, Spartan del Ecuador S.A, Laboratorios 

LIFE S.A, Laboratorios LIRA S.A, Drocaras S.A y Laboratorios Weir S.A. El gráfico muestra 

del nivel de ventas de estas empresas, de HVC-Pharma Cía. Ltda. y sus ventas en las líneas 

farmacéutica y cosmética. 
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Figura 15. Comparativa-de-ingresos.-Línea-farmacéutica-y-cosmética.-2021-2024 

 

Fuente: Superintendencia de Compañías Valores y Seguros (2025) y reporte de ventas de HVC-Pharma Cía. 

Ltda. Elaboración_propia 

Los ingresos de HVC-Pharma Cía. Ltda., son relativamente estables durante el período de 

análisis, lo contrario ocurre con competidores como Laboratorios Lira y Drocaras, quienes 

presentan disminución de captación de ingresos durante el período, esto se puede interpretar 

como menor captación del mercado, representando una oportunidad importante captar estos 

clientes que pierde la competencia. Por otro lado, los ingresos por ventas de Farmalemana, 

Laboratorios Lira y Spartan del Ecuador, presentan tendencias de crecimiento durante el 

período, evidenciando un mejor resultado que su competencia. 

Al tener en cuenta el nivel de ventas específico de las líneas farmacéutica y cosmética, estas 

se encuentran muy por debajo de las presentadas por la competencia, sin embargo, la 

tendencia de crecimiento es la misma, es decir, no ha habido pérdida de posicionamiento en 

el mercado farmacéutico y cosmético.  

Línea Hospitalaria 

En esta línea figura como competencia Incodisa Cía. Ltda. A continuación, se encuentra una 

gráfica comparativa entre el nivel de ingresos de esta y HVC-Pharma Cía. Ltda. 
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Figura-16.-Comparativa-de-ingresos.-Línea-hospitalaria.-2020-2024 

 
Fuente: Superintendencia de Compañías Valores y Seguros (2025) y reporte de ventas de HVC-Pharma Cía. 

Ltda. Elaboración_propia 

El panorama es favorecedor para HVC-Pharma Cía. Ltda., año tras año, sus ingresos superan 

significativamente a su competencia, mostrando adecuado posicionamiento como líder del 

mercado local. El análisis específico en la línea hospitalaria muestra un comportamiento 

similar para las dos empresas, en los años donde hay decrecimiento de ventas de esta línea 

también hay disminución de ventas de Incodisa Cía. Ltda, por lo que no hay evidencia de una 

pérdida de posicionamiento dentro de este mercado. 

Línea Veterinaria 

En esta línea la competencia es LABSAD Cía. Ltda. y Ecuaquímica, la cual se excluye del 

análisis de ventas pues sus principales ingresos vienen de su línea “agro” que cuenta con la 

comercialización de maquinaria, lo que no es compatible con el objetivo del estudio. 
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Figura 17.-Comparativa-de-ingresos.-Línea-veterinaria.-2021-2024 

 
Fuente: Superintendencia de Compañías Valores y Seguros (2025) y reporte de ventas de HVC-Pharma Cía. 

Ltda. Elaboración_propia 

HVC-Pharma Cía. Ltda. captura, prácticamente el doble de los ingresos logrados por su 

competidor directo, LABSAD Cía. Ltda. reflejando buenos resultados al abrirse paso para 

buscar mayor participación de mercado en todas sus líneas de producto. Al analizar 

específicamente la línea veterinaria de HVC-Pharma Cía. Ltda. el panorama cambia, pues 

hay una brecha importante, lo que indica un posicionamiento superior de los productos 

veterinarios de la competencia. Asimismo, existe un comportamiento particular en el año 

2024, contrario al nivel de ventas general de la empresa que mostraba disminución, las ventas 

logradas específicamente por la línea veterinaria muestran un aumento importante respecto 

al 2023. 

Análisis de redes activas y contenidos de competidores de Laboratorios HVC-Pharma 

Cía. Ltda. 

En esta sección se analiza la presencia digital de los principales competidores de la empresa 

en redes sociales, evaluando las plataformas que utilizan como los tipos de contenido que 

publican. Este análisis se consideran únicamente las publicaciones de los productos que 

forman parte del portafolio compartido con la empresa en estudio. Esta tabla permite 

visualizar las diferencias estratégicas en sus plataformas digitales.  
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Figura-18.-Resumen-comparativo-de-redes-activas-y-estrategias-de-contenido-digital-de-los-competidores-de 

HVC-Pharma-Cía.-Ltda. 

 
Elaboración_propia 

Número de Seguidores por Red Social  

A continuación, se expone una comparación entre el número de seguidores tanto de 

Facebook como Instagram entre las diferentes empresas competidoras que se analizaron, 

con el objetivo de indicar el nivel de presencia en cada una de las redes sociales, este nivel 

es uno de los elementos que nos permitirá obtener métricas para el análisis de la competencia 

en relación con HVC-Pharma. 
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Figura 19.-Comparativa-de-seguidores-HVC-Pharma-Cía.-Ltda.-y-competencia. 

 

Fuente: Perfiles de Facebook e Instagram. Elaboración_propia 

La mayoría de las empresas, incluido HVC-Pharma, concentran su base de seguidores en 

Facebook, lo que sugiere una estrategia de comunicación enfocada en públicos más 

tradicionales, institucionales o familiares. Sin embargo, Spartan  destaca por adoptar un 

enfoque distinto: el 98,84 % de sus seguidores se encuentra en Instagram, lo que evidencia 

una estrategia más moderna, visual y posiblemente más cercana al consumidor final 

Frecuencia de Publicaciones por Red Social 

Analizar este aspecto permite no solo saber dónde están más activos, sino también 

comprender sus prioridades digitales. Esto ayuda a tomar decisiones más estratégicas sobre 

en qué plataformas invertir, identificando oportunidades para diferenciarse y fortalecer la 

presencia de HVC-Pharma Cía. Ltda. 
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Figura 20.-Frecuencia-de-publicaciones-por-empresa-en-Instagram-y-Facebook 

Fuente: Perfiles de Facebook e Instagram. Elaboración_propia 

Se evidencia que Weir S.A y Lira S.A concentran la mayor parte de las publicaciones, 

especialmente en Facebook, lo que sugiere una estrategia de comunicación digital más activa 

y posiblemente una mayor priorización del posicionamiento en línea. 

Interacciones de las Publicaciones por Red Social 

 Este análisis, se entiende por interacción a las acciones como "me gusta", comentarios y 

compartidos que generan las publicaciones.  

Figura 21. Interacción-de-publicaciones-por-empresa-en-Instagram-y-Facebook 

Fuente: Perfiles de Facebook e Instagram. Elaboración_propia 

Weir es la empresa que logra mayor interacción en ambas plataformas, lo que indica una 

estrategia digital más efectiva. Le siguen Lira y HVC-Pharma, aunque con cifras menores. 
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Varias empresas no registran interacción, lo que podría evidenciar baja presencia o contenido 

poco atractivo. 

Nivel de Engagement de la Competencia Digital 

El análisis de la competencia digital se ha centrado únicamente en aquellas empresas que, 

además de competir comercialmente, mantienen una presencia activa en redes sociales con 

publicaciones relacionadas directamente con productos similares o equivalentes a los de 

HVC-Pharma Cía. Ltda. Este filtro es necesario porque varias empresas, aunque comparten 

línea de negocio, publican contenido sobre productos o servicios que no forman parte del 

portafolio de HVC-Pharma Cía. Ltda., lo que habría distorsionado los resultados del 

engagement si se las incluía. 

En este contexto, las empresas que compiten con HVC-Pharma Cía. Ltda. a nivel digital son: 

Laboratorios Lira S.A., LABSAD Cía. Ltda., Incodisa Cía. Ltda. y Laboratorios Weir S.A. Estas 

marcas son seleccionadas por su actividad visible en plataformas; Facebook e Instagram, y 

maneja contenido que corresponde directamente a las líneas cosmética, farmacéutica, 

hospitalaria o veterinaria, compartidas con HVC-Pharma Cía. Ltda. 
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Engagement en Facebook 

Figura 22. Engagement-generado-en-Facebook 

 

Elaboración propia 

El análisis evidencia que las empresas con mayor engagement, son Laboratorios Weir y Lira 

S.A., utilizan estrategias visuales efectivas, tales como el uso de figuras humanas y elementos 

de identidad visual coherentes, todas estas acciones generan cercanía con el público y 

favorecen la interacción. HVC-Pharma Cía. Ltda., con un 7.30%, ocupa una posición 

intermedia; su contenido es informativo, centrado en los beneficios de sus productos, pero 

carece de elementos que fomenten mayor conexión emocional con los usuarios.  
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Engagement en Instagram 

Figura 23. Engagement-generado-en-Instagram 

 

Perfiles de Instagram. Elaboración_propia 

El análisis revela un dato altamente significativo: HVC-Pharma Cía. Ltda. lidera el 

engagement en Instagram con un 46.65%, superando ampliamente a sus competidores. Si 

bien el alto engagement de HVC-Pharma Cía. Ltda. es positivo, no significa que todo esté 

óptimo, ya que está influenciado por la alta frecuencia de publicaciones. Otras marcas, con 

menos contenido, logran buenos resultados al generar mayor valor por publicación. Esto 

indica que hay oportunidad de mejorar la eficiencia del contenido. 
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Mapa de Posicionamiento Estratégico  

El presente mapa permite visualizar el posicionamiento estratégico de HVC-Pharma Cía. 

Ltda. en comparación con sus principales competidores en redes sociales, tomando como 

referencia dos variables fundamentales: la frecuencia de publicación (eje vertical) y el nivel 

de engagement por publicación (eje horizontal). 

Figura 24. Mapa-de-posicionamiento-digital 

 
Elaboración_propia 

Se puede observar que en la parte superior izquierda se ubican HVC-Pharma Cía. Ltda. y 

Laboratorios Lira. Son marcas que se caracterizan por publicar contenido de manera 

frecuente, indicando una presencia activa en redes sociales; sin embargo, el nivel de 

engagement que obtienen es bajo, es decir, sus publicaciones reciben pocas interacciones 

como “me gusta”, comentarios o compartidos en comparación con su actividad. 

Diseño de estrategias  

Las estrategias de comunicación digital desarrolladas para HVC-Pharma no surgen de forma 

aislada. Se construyen a partir de una base sólida definida en el diagnóstico estratégico de la 

marca, que permite asegurar coherencia entre lo que la empresa es, lo que comunica y cómo 

desea ser percibida. 

A continuación, se presentan los elementos que dan soporte a dichas estrategias y que 

permiten su correcta implementación. 
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1. Brand Core de HVC-Pharma  

Para Llopis (2015) el núcleo de la marca es el denominado Brand Core, el cual se articula en 

torno a tres conceptos fundamentales: la identidad, la propuesta de valor o promesa de marca 

y el posicionamiento. 

 1.1 Identidad de marca 

La identidad de marca de HVC-Pharma se estructura como una extensión natural de su Brand 

Core. El modelo del prisma de identidad de marca propuesto por Kapferer (2008) es una 

herramienta que permite analizar cómo una marca construye su identidad y cómo esta es 

percibida por los consumidores. El prisma de identidad de HVC-Pharma Cía. Ltda. refleja una 

marca cercana, responsable y práctica, enfocada en brindar soluciones funcionales y 

accesibles para el bienestar diario. Su imagen física se basa en presentaciones simples y 

técnicas, pensadas para el uso cotidiano en hogares, clínicas y veterinarias. 

Figura 25. Prisma de identidad de marca 

 

Elaboración_propia 

1.1.1 Propósito de la marca 

Compromiso con la salud y el bienestar de la colectividad mediante los diferentes productos 

que cuentan con certificaciones nacionales e internacionales, además de su amplia 

trayectoria en el mercado.  

 

 

1.1.2 Atributos clave 
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Figura 26. Atributos-de-la marca HVC-Pharma. 

 

Elaboración_propia 

1.2 Propuesta de Valor  

Empresa cuencana con más de 40 años de experiencia, especialista en crear productos de 

las líneas: hospitalaria, farmacéutica, cosmética, veterinaria. Los productos son realizados 

con materia prima certificada y formulaciones estrictamente probadas garantizando seguridad 

y eficacia las cuales son respaldadas por sus certificaciones nacionales como internacionales. 

1.3 Posicionamiento 

HVC-Pharma Cia.Ltda. se posiciona como un laboratorio cuencano con experiencia en la 

fabricación y comercialización de 4 líneas de negocio, respaldado por certificaciones 

nacionales e internacionales que avalan la seguridad, eficacia y confiabilidad de sus procesos 

y productos. 

Mapping Semiótico  

Todo lo que compone la esencia y expresión de HVC-Pharma Cia.Ltda., su propósito, 

atributos, tono y posicionamiento mencionado anteriormente, encuentra una validación 

discursiva en el mapping semiótico lo cual según  Semprini (1995) permite ubicar el tipo de 

comunicación que debe asumir una marca. 
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Figura 28. Mapping-semiótico-de-la-marca-HVC-Pharma 

 

Elaboración_propia 

A través de este análisis, se determina que HVC-Pharma Cia. Ltda. se posiciona como una 

marca informativa, ubicada en el cuadrante crítico–práctico. Esto significa que su discurso no 

gira en torno a emociones o aspiraciones, sino que se construye desde la lógica, la utilidad y 

la información clara. 

2. Concepto rector de la marca 

“HVC-Pharma es un experto en la fabricación y comercialización de productos farmacéuticos, 

hospitalarios, cosméticos, y veterinarios.” 

Planteamiento de Estrategias 

Estrategia 1: Branded Content  

Una de las estrategias clave es la aplicación del branded content, entendida como la 

generación de contenido que no busca vender directamente, sino construir una relación 

significativa con la audiencia.  

En el caso de HVC-Pharma, este permite posicionar la marca como experta, confiable y 

cercana, alineándose con su esencia informativa y su perfil técnico.  

 

 

Los pasos a seguir son: 
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1. Definir el objetivo  

Incrementar la notoriedad de la organización mediante la difusión clara y estratégica de sus 

ventajas y beneficios en sus redes sociales. 

2. Comprender a la audiencia  

La audiencia de HVC-Pharma no es homogénea. Cada línea de producto responde a distintos 

nichos de mercado, tanto a nivel de consumidor como de intermediarios. Por ello, la estrategia 

de contenido debe adaptarse al perfil, necesidades y hábitos digitales de cada grupo. 
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Figura 27. Nichos de HVC-Pharma Cía. Ltda 

 

Elaboración_propia
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3. Tipo de Contenido  

Cada publicación propuesta en la parrilla de contenidos ha sido creada del universo simbólico 

de HVC-Pharma. 

 Consumidor: busca contenidos emocionales, informativos o cotidianos, 

 Intermediario: requieren mensajes más técnicos, institucionales o comerciales 

(márgenes, capacitaciones, etc). 

 

4. Tipo de formatos y plataformas  

Estos han sido seleccionados según la segmentación por línea de producto y tipo de público, 

priorizando aquellos que mejor conectan con cada perfil. Por ejemplo, se aplican reels y 

carruseles para consumidores en líneas como cosmética y veterinaria, mientras que para 

intermediarios se utilizan fichas técnicas, catálogos y videos explicativos. Esta elección 

responde tanto a las necesidades de comunicación de cada audiencia como a su ubicación 

dentro del Customer Journey, facilitando una conexión más efectiva con la marca.  

Figura 28. Tipo-de-formatos-y-plataformas 

 

Elaboración_propia 
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5. Distribuir de forma estratégica 

Figura 29. Horario-de-publicación 

 

Elaboración propia 

6. Medir con KPI relevantes 

Los contenidos emocionales y relacionales, dirigidos al consumidor final, requieren 

indicadores centrados en la interacción y alcance, ya que su objetivo es generar conexión y 

recordación. En cambio, los contenidos institucionales y comerciales para intermediarios se 

enfocan en visibilidad, clics y acciones específicas, como visualizaciones completas o 

redirección a canales de contacto.  
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Figura 30. KPIS-vinculados-a-las-Estrategias 

 

Elaboración-propia 

Buyer Person  

El buyer person es una representación semificticia del cliente ideal de una marca, construida 

para comprender mejor sus intereses, motivaciones y hábitos, y así diseñar estrategias de 

comunicación más personalizadas y efectivas (Reyes et al., 2021). 
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Figura 31. Buyer-person-de-HVC-Pharma 

 

Elaboración_propia 
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Estrategia 2: Humanizar la marca 

Objetivo: Conectar emocionalmente con los distintos públicos de HVC-Pharma, generando 

cercanía, confianza y diferenciación mediante una identidad de marca humanizada, 

profesional y coherente en redes sociales y canales digitales. 

Para humanizar la marca es importante reconocer la antropomorfización de la marca es por 

esta razón que HVC-Pharma Cia. Ltda. fuera una persona sería: amigable, confiable, segura, 

con alto nivel académico, una persona experta en su área de trabajo. 

Figura 32. Humanización-de-la-marca-HVC-Pharma 

 

Elaboración_propia 

Esta estrategia es clave porque fortalece el vínculo emocional con el público y permite que 

tanto el consumidor final como el intermediario sientan que hay un equipo detrás que los 

entiende, los escucha y responde con calidez. Para lograrlo, se propone lo siguiente: 

 

 

 



 

Daniela Katherine Abril Alvarez - Freddy Guillermo Ayora Calle - Luisa Mireya Riera Castro- 
Ana Yadira Tenecota Bermeo - Pamela Alexandra Valdez Campoverde 
 

Figura 33. Acciones para humanizar la marca 

Elaboración propia 

No se trata de una campaña puntual, sino de una forma de comunicar sostenida que refuerza 

la identidad de HVC-Pharma como una marca accesible, profesional y comprometida con las 

personas. 

Estrategia 3: Costumer Journey  

Según (Melero, 2025) el Customer Journey es el camino completo que recorre una persona 

desde que descubre una necesidad hasta después de realizar una compra, incluyendo su 

experiencia de uso, fidelización y recomendación. 

Esta estrategia es clave porque le permite a HVC-Pharma definir con claridad el objetivo de 

comunicación de cada producto, según el momento en que se encuentre: ya sea para 

lanzarlo, posicionarlo o fidelizarlo. Así, como empresa, se puede tomar cualquier producto, 

identificar la etapa del Customer Journey en la que está y actuar en consecuencia. 

 La parrilla de contenidos sirve como guía para saber qué mensaje, formato y canal utilizar 

según esa etapa, asegurando una comunicación enfocada y efectiva.
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Figura 34. Customer-Journey-para-el-Intermediario 

 

Elaboración_propia 
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Figura 35. Customer-Journey-para-el-Consumidor 

 
Elaboración_propia 
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Conclusiones  

La evaluación de la presencia digital de HVC-Pharma Cía. Ltda. evidencia un mismo 

contenido dentro de las plataformas: Facebook e Instagram, sin embargo, varía las 

interacciones; Instagram destaca por su nivel de engagement, la disparidad refleja la 

necesidad de establecer objetivos comunicacionales diferenciados y optimizar el uso 

estratégico de cada canal, además, la ausencia de segmentación por líneas de negocio limita 

el alcance y la efectividad de la comunicación digital. 

El benchmarking con empresas del sector permite identificar buenas prácticas, especialmente 

en la segmentación de contenidos, el uso de recursos visuales, campañas con 

microinfluencers, humanización de la marca y enfoque en el bienestar del consumidor; estas 

experiencias ofrecen referencias concretas para fortalecer la estrategia digital de HVC-

Pharma. 

El desarrollo de estrategias para HVC-Pharma demuestra que una marca no puede 

comunicar correctamente si no comprende su identidad, su público y su contexto. La 

construcción del brand core, el mapeo semiótico y la definición del buyer persona permiten 

que las acciones no sean genéricas, sino enfocadas a los distintos públicos que tiene la 

marca. 

Cada contenido diseñado parte de decisiones estratégicas; desde el tipo de formato y canal, 

hasta el momento adecuado para su publicación. La aplicación del Customer Journey como 

guía operativa, le da a la empresa una herramienta para planificar su comunicación en función 

al objetivo de cada producto o línea, evitando improvisaciones y optimizando recursos. 

La planificación propuesta no es una solución puntual, sino una guía adaptable que permite 

a la empresa evolucionar sin perder su esencia. Comunicar no es solo informar, sino construir 

relaciones duraderas que fortalezcan la marca. 

Es importante destacar las limitaciones del estudio, entre ellas se encuentra la superficialidad 

del análisis que se realiza con las empresas que compiten con HVC-Pharma Cía. Ltda, debido 

a que no se conoce a profundidad, la aportación de cada línea de producto en el nivel de 

ingresos de la competencia es complicado determinar con exactitud la verdadera posición en 

la que se encuentra HVC-Pharma Cía. Ltda. frente a estos.  
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Recomendaciones 

Se establecen algunas consideraciones a tomar en cuenta para la aplicación de las 

estrategias en la empresa HVC-Pharma Cía. Ltda: 

Realizar un análisis periódico de indicadores clave permitirá entender el rendimiento del 

contenido, identificar fluctuaciones y tomar decisiones oportunas para ajustar o potenciar la 

estrategia digital. 

Mejorar la agilidad en la atención en WhatsApp y redes sociales, especialmente en la 

respuesta a comentarios e interacciones. Esto fortalecerá la estrategia de humanización de 

marca y mejorará la experiencia del usuario. 

Continuar diferenciando el contenido según tipo de público (consumidor o intermediario) y 

línea de negocio, para asegurar mensajes específicos, útiles y relevantes. 

Finalmente, toda la comunicación, sin importar el canal o el formato, debe reflejar la identidad 

construida por HVC-Pharma. La coherencia en los mensajes fortalece el posicionamiento. 
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Anexos 

Anexo A: Organigrama HVC-Pharma Cía. Ltda. 

Figura 36. Organigrama HVC-Pharma Cía. Ltda. 

 

Fuente: HVC-Pharma Cía. Ltda. Elaboración_propia 

 

Anexo B: Redes sociales de las empresas analizadas 

Laboratorios Lira S.A: 

Link de Facebook: https://www.facebook.com/share/1DJ4KNcfXS/ 

Link de Instagram: https://www.instagram.com/lablira?igsh=MTVxdmk5bXZhaHY5cg== 

COVET Laboratorios: 

Link de Facebook: https://www.facebook.com/share/1EBgrZAFvG/  

Link de Instagram: 

https://www.instagram.com/covet_ecuador?igsh=MThjdzJsNmkwN2Qydg== 

Anexo C: Ejemplos de contenido 

https://www.facebook.com/share/1DJ4KNcfXS/
https://www.instagram.com/lablira?igsh=MTVxdmk5bXZhaHY5cg==
https://www.facebook.com/share/1EBgrZAFvG/
https://www.instagram.com/covet_ecuador?igsh=MThjdzJsNmkwN2Qydg==
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Figura 1. Contenido educativo-informativo de Spartan del Ecuador 

 

Fuente: https://www.instagram.com/p/DCzz_VMRaVW/ 

 

Figura 37. Contenido educativo-comercial de FARMASOL. 

 

Fuente: https://www.instagram.com/p/DJaJuR-pVsd/?hl=es&img_index=1  

https://www.instagram.com/p/DJaJuR-pVsd/?hl=es&img_index=1
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Figura 38. Contenido de marca Laboratorios Lira. 

 

Fuente: https://www.instagram.com/p/DJ4S_Ghhodc/?hl=es 

 

Figura 2. Publicación de Weir invitando a participar en dinámicas de marca. (2025, marzo 31) 

 

Fuente: https://www.instagram.com/p/DH4Dh_qzq1h/?hl=en 

 

 

 

 

Anexo D: Descripción y FODA para el entorno digital de empresas competidoras 
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Línea farmacéutica y cosmética 

Famalemana C.A. 

Farmalemana C.A. se define como una empresa ecuatoriana dedicada a la venta de 

productos farmacéuticos, cosméticos y naturales con el fin de lograr la salud y bienestar de 

sus clientes. Cuenta con nula presencia en redes sociales teniendo perfiles totalmente 

inactivos desde hace aproximadamente dos años. 

Figura 39. Análisis FODA digital. Famalemana C.A. 

Elaboración_propia 

Spartan del Ecuador S.A. 

Spartan del Ecuador S.A está enfocada en la comercialización de productos de limpieza y 

equipos de dosificación tanto para clientes industriales como institucionales. Dedicada a 

destacar su identidad corporativa con contenido con profesionales que ilustran el uso de sus 

productos.  
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Figura 40. Análisis FODA digital. Spartan del Ecuador S.A. 

Elaboración_propia 

Laboratorios Industriales Farmacéuticos Ecuatorianos LIFE S.A. 

Se define como una empresa farmacéutica orientada a la producción de sustancias 

medicinales activas y soluciones cosméticas con alrededor de 85 años de crecimiento y 

respaldo. Se centra en publicar contenido netamente corporativo mostrando su identidad de 

marca, carece de contenido comercial pues no muestra sus productos en ninguna de sus 

redes sociales.  

Figura 41. Análisis FODA digital. Laboratorios Industriales Farmacéuticos Ecuatorianos LIFE S.A 

 

Elaboración propia 
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Laboratorios Lira S.A.  

Según Mucho mejor Ecuador (2025), Laboratorios Lira es una empresa de productos 

antisépticos y cosméticos para el cuidado de la familia con calificación AA. Fuerte en 

campañas audiovisuales de alta calidad que conecta emocionalmente con los usuarios. Sin 

embargo, su enfoque es principalmente comercial, sin una narrativa de marca sólida, lo que 

podría ser una debilidad frente a un posicionamiento más emocional.  

 

Figura 42. Análisis FODA digital. Laboratorios Lira S.A 

 

Elaboración propia 

Industria y Representaciones Drocaras S.A.  

Tiene más de 70 años de trayectoria se encarga de la creación y venta de implementos de la 

línea farmacéutica y cosmética, uno de los más famosos a nivel nacional. Conocida por sus 

campañas de responsabilidad social y énfasis en productos sostenibles, lo que le ha ganado 

una imagen positiva. Sin embargo, sus esfuerzos en redes sociales no siempre se traducen 

en altos niveles de interacción. 
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Figura 43. Análisis FODA digital. Drocaras S.A 

 

Elaboración propia 

Laboratorio Farmacéutico Weir S.A.  

Elabora y vende productos farmacéuticos y cosméticos que son distribuidos también a través 

de cadenas de autoservicio. Tiene una estrategia digital enfocada en calidad técnica y 

confiabilidad, pero carece de interacción emocional y experiencias personales que los 

consumidores valoran en redes sociales. 

Figura 44. Análisis FODA digital. Laboratorios Weir S.A 

 

Elaboración propia 

Línea Hospitalaria 
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Comercial e Industrial del Austro Incodisa Cía. Ltda.  

Se especializa en el área farmacéutica y hospitalaria, la Cámara de la Pequeña Industria Del 

Azuay (2025) indica que se dedica a la elaboración de antisépticos de uso médico y a la 

comercialización de insumos hospitalarios. El compromiso establecido en su misión es 

cumplir con los requerimientos exigidos por la Organización Mundial De la Salud teniendo 

como prioridad el respeto tanto al medio ambiente y a la comunidad. En redes sociales, tiene 

una presencia limitada y es menos activa que otros competidores. 

Figura 45. Análisis FODA digital. Incodisa Cía. Ltda. 

Elaboración propia 

Línea veterinaria 

LABSAD importadora y formuladora Cía. Ltda.  

Importadora y Formuladora LABSAD Cía. Ltda. se presenta como competidor en la línea 

veterinaria, se trata de una entidad que tiene establecida en su misión que se dedica a la 

venta de una amplia gama de productos de calidad y con precio accesible a sus clientes, nace 

en la ciudad de Cuenca en el año 2015. Sin embargo, cuenta con el respaldo de 50 años de 

experiencia de su holding empresarial Agrosad. Concentra sus esfuerzos en productos 

veterinarios, utilizando mensajes que resaltan calidad y accesibilidad. Aunque su enfoque es 

más cercano y aspiracional, su presencia digital es débil, con bajos niveles de interacción y 

pocas campañas emocionales. 
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Figura 46. Análisis FODA digital. LABSAD Cía. Ltda. 

Elaboración propia 

Ecuaquimica 

Empresa dedicada a importar, distribuir, desarrollar y comercializar productos para el cuidado 

de la salud humana y animal, tiene su sede en Guayaquil y opera a nivel nacional. Se 

compromete con el cuidado y protección del medio ambiente, la calidad, con una gestión ética 

y socialmente responsable. Tiene poca presencia en redes sociales ya que realiza 

publicaciones de forma muy esporádica y no genera interacciones comparables con su 

número de seguidores. 

Figura 47. Análisis FODA digital. Ecuaquímica 

 

Elaboración propia 
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Anexo E: Parrilla de contenidos 

Figura 48. Parilla de contenidos para intermediarios 

 
Elaboración_propia 
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Figura 49. Parilla de contenidos para consumidores 

 
Elaboración_propia 


