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Resumen

El nivel de ventas y utilidad de la empresa conaMILATEX S.A.,
fueron afectados por la crisis econémica del pai®sl Gltimos afos, y las
medidas politicas establecidas para contrarregtia drisis. La empresa perdid
participacion de mercado y se encuentra en bussaldeiones de bajo costo,
para empoderar su marca y regresar a ser una defassas importadoras y
comerciales mas importantes del pais.

A través de este trabajo de investigacion, se gdart uso del marketing
digital como una solucion, realzando el uso deddss sociales como canales de
publicidad. Pues en la actualidad, la estrategimaléeting de MILATEX S.A. es
débil y poco sélida. El objetivo del proyecto etedminar el impacto de estas
nuevas estrategias, en ventas futuras de la empresa

Esta investigacion descriptiva revelo la situa@oétual, preferencias de
clientes y posibles tendencias. Con esta infornmes#plantearon nuevas
estrategias, que potencien los recursos actugdesnyitan aprovechar nuevas
oportunidades; mejorando la estructura de prestgpdesmarketing. Finalmente
se calcularon las proyecciones del nivel de vesitaafios posteriores, al afio de
implementacion de las nuevas estrategias; demdstiamefecto positivo sobre la

utilidad de la empresa, en comparacion a los 26&6 y 2017.

Palabras clave:Ventas, Utilidad, Marketing, Marketing Digital, &igen

de Marca, Tendencias, Red
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Abstract

The level of sales and profit of the commercial pamy MILATEX S.A.,
were affected by the economic crisis of the coumtmecent years, and the
political measures established to counteract tigssc The company lost market
share and is looking for low cost solutions to em@oits brand and return to be
one of the most important import and commercial ganies in the country.

Through this research work, the use of digital retirlg is considered as a
solution, enhancing the use of social networksdagmising channels. Well, at
present, the marketing strategy of MILATEX S.Aisltweak and not very solid.
The objective of the project is to determine theat of these new strategies on
future sales of the company.

This descriptive research revealed the currenasdn, customer
preferences and possible trends. With this infolonanew strategies were
proposed, which enhance current resources and akewopportunities to be
exploited; improving the marketing budget structirimally, projections of the
level of sales in later years were calculated ydeg of implementation of the new
strategies; demonstrating a positive effect orutiigy of the company, compared
to the years 2016 and 2017.

Keywords: Sales, Utility, Marketing, Digital Marketing, Brdimage,

Trends, Social Networks.
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Introduccion

MILATEX S.A. es uno de los principales importadodes Ecuador, con
un portafolio variado de productos. Su objetivanpipal es la de ofrecer diversos
productos de calidad a costos accesibles, y comatenaion de
primera. MILATEX S.A. se caracteriza por estar gieenpensando en las
necesidades de sus clientes y en las ultimas teladegn productos para
importarlos y distribuirlos, sin embargo en el 045 con los salvaguardias, al
igual que para otras empresas importadoras sudripoportacion se vio
reducido; y esta situacién provocé una disminueidisu ventas. Para el afio
2018, con el desmantelamiento de las salvaguatdiagdministracion proyecta
incrementar paulatinamente sus importaciones cobjetivo de aumentar su
oferta y sus ingresos.

MILATEX S.A. quiere que su marca esté presenteaendnte de sus
consumidores y a su vez evitar la disminucion @siga de sus ingresos, por
este motivo la compairiia se plantea la idea de meiéar estrategias de bajo
costo que permitan captar clientes e impulsaréasas, mientras retoma su nivel
de importacion; estas estrategias son las de niragket redes sociales. Ya que
son un eficaz medio de comunicacion para atraetener clientes, y ademas
permite aprovechar el sitio web de la empresa,sestvidencia en varios estudios
existentes que demuestran la efectividad de camspafieedes sociales para las
actividades de comercio, pues la mayoria del paleicla actualidad tiene acceso
al internet y pasan conectados a sus redes saal®mo Facebook.

Por este motivo, el presente trabajo consiste elal@oracion de una
estrategia de marketing aprovechando las ventaggfgecen las distintas redes
sociales a las empresas como medio de publicidgadniolose en los principios
basicos de Administracion y Marketing. El trabajopgeza con las distintas
definiciones de términos entorno al tema, luegdesarrolla el andlisis de la
situacién actual de la empresa MILATEX S.A.

Finalmente se plantea las estrategias de marketimgdes sociales acorde
a las tendencias actuales y a las necesidadefighetdas de MILATEX S.A. y se

presentan las proyecciones de crecimiento en ventas



Antecedentes

En el afio 2015 las empresas importadoras del Ecsadoeron afectadas
directamente por la imposicion del Gobierno pamquer la Balanza de Pagos,
que consistia en la imposicion de salvaguardig&08 productos
aproximadamente (no petroleros) a partir del 1indezo de ese mismo afio,
disminuyendo las importaciones no petroleras, s&asinelli (2017) desde USD
19,752 en 2014 hasta USD 16,355 millones en 2015.

20t N < 1291519
g
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Figura 1
Importaciones No Petroleras Ecuatorianas (miles USDB)
Fuente: Tomado de Informe de Gestion 2016

La medida de los salvaguardias duraria 15 mesespghargo el COMEX
debido al terremoto del 16 abril de 2016 en el pddspersistencia en las
dificultades externas que determinaron la adopdétas salvaguardias; se
extendieron un afio mas. Esto conllevd a una distion en las importaciones no
petroleras nuevamente hasta USD 12,913 millon@9#6, afectando aun mas el
nivel de ventas de las compafias importadoras el@ieMILATEX S.A., cuyo
objetivo es que sus ventas no disminuyan y seanficientemente altas para
marginar un alto % sobre sus costos.

Debido a la disminucién de sus importaciones yigtanto de sus ventas
durante los afios 2015 y 2016 por los salvaguarfihATEX S.A. debe
implementar estrategias de bajo costo para el sopig sus ventas. Por esto
mismo, la empresa debe buscar la manera de apanvaamaximo sus recursos,
como son su mercaderia de buena calidad, su peysbaeaamientas como el
sitio web de la empresa, este ultimo creado efie@R@10; con el fin de adaptarse

a su entorno y ser mas competitivos.



Sin embargo en la actualidad la pagina web de MEXTS.A. se
considera obsoleta, pues no es la Unica herrangeetafrece el Internet a las
distintas empresas para poder estar conectadaisarientes. Ahora las
empresas cuentan con las redes sociales como e&cdbatter e Instagram, que
son las mas utilizadas para captar nuevos cligntegntener la fidelidad de los
clientes actuales. Ademas se pueden entrelazegdas sociales con la pagina
web de la compafiia, pero estas ventajas no sowemiadas por MILATEX S.A.
pues su pagina solo es de tipo informativa.

El uso de las redes sociales digitales como herranta de marketing en el
desempeiio empresarial

Aplicar una estrategia de marketing en redes sxm@imas de ser
tendencia, es tema de investigacién de algunosiesiptas en la materia, con la
finalidad de demostrar si realmente es una herramgue deberia aplicarse en el
sector empresarial a nivel global, como lo demaesitestudio “El uso de las
redes sociales digitales como herramienta de magken el desempefio
empresarial”

En dicho estudio Uribe, Rialp y Llonch (2013) buscedefinir el impacto
de las redes sociales digitales como herramientaailketing en el desempeiio de
las empresas espafiolas. Intentaron determinamdelasidad de uso de estas
redes en el marketing modera la relacion entrei¢émtacion al mercado (OM) y
orientacion emprendedora (OE), y cual es el impaotsu desempefio.

Kohli y Jaworski (1990) definieron la OM como langeacion —a traves de
toda la organizacion— de inteligencia de mercadespondiente a las
necesidades actuales y futuras de los clientefuision de la inteligencia entre
departamentos, y toda la organizacion de respadatenisma.

Los resultados muestran que una fuerte y decidittategia de marketing
en las redes sociales puede potenciar las relacfohky OE ademas de mejorar
el desempefio de las empresas espafolas. Si lassamparticipan activamente
en estas nuevas plataformas tecnoldgicas, realrdeséerollan una estrategia de
marketing en RSD y cuentan con un community managelrian sacar provecho
del potencial de las RSD.

Solo una alta intensidad en el uso de las RSD dwmamienta de
marketing podria ayudar a moderar el efecto deMas@bre el desemperio, asi
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como el efecto de la OM sobre la OE. Tener unaagsd e intensa estrategia de
marketing en RSD, e invertir en acciones de margeth RSD es necesario para
impactar realmente la operacion de la empresagnebimejores resultados.
Finalmente, este estudio sugiere varias implicason

Los empresarios, y especialmente los directoresaiketing, deberian
comprender mejor el fenomeno creciente de las R8® moder sacar de ellas
todo el potencial para el beneficio de las empregasyandose en empresas
especializadas para desarrollar una estrategisediomsociales.

Los creadores de politicas publicas y para las@ggigue promueven la
creacion y desarrollo de empresas, deberian toatardel fenomeno para
desarrollar cursos y difundir las historias exitoda empresas que sirvan como
inspiracion, tanto para emprendedores, nuevas sagrasi como para las
existentes, especialmente las PYMES.

Y la comunidad académica deberia dedicarle masmsfsia estudiar lo
que esta sucediendo alrededor del fenomeno delaiEs RSD, especialmente
como una herramienta de marketing, asi como dedbfgmomeno de Internet y
las nuevas tecnologias de la informacién, y vaplaacion que esto tiene en el
mundo de los negocios (De Souza y Preece, 2004).

Caso de éxito en Ecommerce — Un vistazo de cercaedcimiento por
triplicado de WishTrend

Como se mencion6 anteriormente, las Redes Soealesmayoria de
casos son utilizados para entrelazar la paginaonsnda on-line de la empresa
con sus consumidores, retenerlos y conseguir nerges. Un ejemplo de esto es
la tienda WishTrend.

WishTrend es una tienda online PrestaShop conese&eul y uno de los
minoristas mas importantes a nivel mundial en vdetproductos cosméticos
coreanos. Desde su lanzamiento a finales de 2@hlemviado mas del 60% de
los productos de su catalogo a clientes internatésrsituados en paises como
Estados Unidos, Canada y Australia. En tan sOi@o3,aesta tienda online les ha
dado a mas de 50 fabricantes de cosméticos coresmitmdad internacional.

Eddie y Ryan, co-fundadores decidieron abrir uaada online porque el

comercio electrénico es una de las maneras maslaewe vender globalmente.



Les permite comunicarse rapidamente con los ckentiependientemente de su
localizacion en el mundo.

Para atraer gente a su pagina y mantenerlos, grimejoraron su SEO.
Con las funcionalidades para SEO que PrestaShiyyénde serie, afiadieron
facilmente los meta-titulos, descripciones y etigsig después reescribieron su
URLSs. Luego hicieron uso de redes sociales comeli€ak, YouTube, Twitter,
Pinterest y su blog “WishTrend Glam” para atraes itnafico. Todas funcionan
en conjunto pero las plataformas mas eficaces aoel®ok (con unos 61.000
“Me gusta”), YouTube (con mas de 35.000 suscrigtgré millon de
visualizaciones).

Ademas ofrecen incentivos a los clientes para gakcen compras tales
como “envio gratuito” o “cupones regalo de 5€”. éém muestran resefias de los
productos escritas por otros clientes en la ponada dar seguridad. Haciendo
uso de ambas estrategias, convierten rapidaméosenaievos visitantes en
clientes.

Finalmente Eddie y Ryan recomiendan y asegurareguna gran
herramienta del e-commerce el médulo de Yotpo deddgrPrestaShop para las
resefias de producto. Con este modulo, los clieatédsen un email 15 dias
después de realizar su compra pidiéndoles que dapenesefia sobre los
productos comprados en su pedido. Como incenté/ofrece un cupén

descuento a los clientes para que puedan empbkrada futuro pedido.



Problema De Investigacion

La empresa MILATEX S.A. presenta una tendenciaetgente en ventas
que se origing a partir del afio 2015, principalreeiéectado por la
implementacion de salvaguardias, como medida gab®ntal para equilibrar la
balanza de pagos, lo que provocé que MILATEX Sedluzca sus importaciones
y por consiguiente, reduzca sus ventas al contauna menor oferta de
inventario, considerando que aproximadamente el 8% cartera de productos
corresponde a bienes importados. En consecuenti@ emtes mencionado, al
2015 los ingresos de MILATEX S.A. se redujeron 886, al 2016 14% vy al
2017 4%. Como estrategias aplicadas por los adirsd@es de MILATEX S.A.
se encuentran:
. Reduccion de importaciones y sustitucion por pramkielaborados

localmente.

. Disminucion de personal, principalmente del areagmrtaciones y

ventas.

Se menciona ademas que los costos de venta en@méds 2014 y 2017
pasaron de absorber el 58.47% al 66.98% de lossogrtotales respectivamente,
esto se explica porque a pesar de que se redlgranportaciones, los costos de
importacion se incrementaron; del mismo modo, k@ administrativos y de
ventas en el mismo periodo, pasaron del 19% al @%4elacion a los ingresos
totales, esto se debe a que la empresa incurt@ emyor gasto relacionado a la
parte comercial de su operacion, tal como: gastqaubllicidad, promocion,
remodelacion de locales comerciales, honoraricega@ias.

Tal como se evidencia en los estados financieassgdtrategias
implementadas en MILATEX S.A., no fueron suficienpara mitigar el impacto
de las salvaguardas y sobrellevar la coyunturaduma que afecté al pais en los
altimos afos, principalmente sus estrategias d&etiag digital fue insuficiente.

Pues a pesar que los salvaguardias fueron anudadaste el transcurso
del afio 2017, la empresa perdié mercado duraniengbo que duraron y
actualmente necesita establecer estrategias dedsimque le permitan captar

clientes, mientras retoma su nivel de importacion.



Para el afio 2018, una vez conocido el desmanteltorie las
salvaguardias en el transcurso del afio 2017, losnégtradores de MILATEX
S.A. proyectan incrementar paulatinamente sus itapiones con el objetivo de
incrementar sus ingresos. Este incremento de qusiationes lo desean apoyar
con estrategias comerciales para empoderar su d¥aprecisamente
utilizando las redes sociales (donde tienen poesgpicia) en sustitucion del
marketing tradicional que hasta el momento hanemphtado
predominantemente y que no ha dado los resultapesados.

El problema del presente trabajo es saber si ¢ MIEXAS.A. podra atacar
su falta de actualizacion de estrategias de markeiital y la poca presencia
que tienen en internet para incrementar sus vehtasplie sus estrategias actuales
no fueron suficientes para mejorar el proceso coiaely mucho menos para
competir en un entorno de contraccion del mercaddysto de salvaguardias y

baja capacidad adquisitiva de las personas.



Justificacion

Las compariiias como MILATEX S.A. enfrentan la contggreocupacion
porque sus ventas no disminuyan, por errores in$esmmedidas externas que
obligan a buscar constantemente estrategias inncasde crecimiento y
posicionamiento para mantenerse a flote en el rderdealizar este trabajo nace
de la necesidad de determinar la relevancia detledas redes sociales como
estrategia de marketing para incrementar el nigelahtas, siguiendo la linea de
Investigacion de Analisis Costo- Efectividad.

Estudiaremos a través de MILATEX S.A., que lasadstias de marketing
en internet mejoran las ventas de las empresasrciabes ecuatorianas,
siguiendo procesos similares a los empleados pas etnpresas internacionales
con excelentes resultados. A su vez, si la empnegara sus ventas, mejora el
nivel de vida de quienes laboran ahi y del entestierno, generando fuentes de
trabajo y empleo digno; y asi contribuir al desiéorsostenible econémico —
social del Ecuador, cumpliendo con el Objetivo BRlan Nacional de Desarrollo
2017-2021: Impulsar la productividad y competitaddpara el crecimiento
econdmico sostenible de manera redistributiva igaod; promoviendo la
investigacion, el desarrollo tecnoldgico, la inncida y el emprendimiento, para
impulsar el cambio de la matriz productiva medidateinculacion entre el sector
publico, productivo y las universidades.

El fin de este trabajo a mas de contribuir a mecionéento profesional, es
servir como instrumento de referencia para tomdetesiones que beneficien a
MILATEX S.A., y sea tomado como caso de ejempl@apstudiantes, docentes y
profesionales relacionados con las ramas de Adtranién y Marketing de la
Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquiljtunsdn cuyo objetivo es
presentar soluciones objetivas a la comunidadyg giara cualquier otra persona
gue tenga acceso a este trabajo y desee implententstrategias aqui

planteadas.



Objetivos

Objetivo General:

Determinar el impacto del uso de las Redes Soale® estrategia de
marketing en las ventas de Sociedad Predial y amétdVIILATEX .S.A.

Objetivos Especificos:

1. Construir la fundamentacion teérica y referenuaaa la investigacion del
impacto de las redes sociales como estrategia destima).

2. Desarrollar una investigacion en sitio con helidad de identificar las
principales variables que componen la actual egfiade marketing de

MILATEX S.A. y su impacto en los resultados finaaras.

3. Desarrollar estrategias de marketing digitaldea tendencias actuales y a las

necesidades de MILATEX S.A. para mejorar sus ventas
Hipotesis

La presente investigacion no tiene hipotesis. kastigacion tiene la siguiente
pregunta de Investigacion:

¢, Cual es el impacto de las redes sociales conaiezstr de marketing en las
ventas de la empresa MILATEX S.A?
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Capitulo I: Fundamentacion Tedrica
Empresas

Definicién de empresa

Para Romer¢2009) la empresas el organismo formado por personas,
bienes materiales, aspiraciones y realizacionesicempara dar satisfacciones a
su clientela. Mientras Garcia y Casanueva (2@éfihieron a la empresa como
una entidad que mediante la organizacion de eleadéntimanos, materiales,
técnicos y financieros proporciona bienes o sergiai cambio de un precio que le
permite la reposicion de los recursos empleadascphsecucion de unos
objetivos determinado®amirez y Ramirez (201@gfinieron a la empresa como
una unidad econémica autbnoma organizada para namio conjunto de
factores de produccién, con vista a la produccbidnes o prestacion de
servicios para el mercado.

Y segun Andrade (2006) la empresa es una entidethfta con un capital
social, y que aparte del propio trabajo de su ptonfmuede contratar a un cierto
namero de trabajadores. Su propdsito lucrativoagkite en actividades
industriales y mercantiles, o la prestacion deis@ms. Finalmente teniendo en
cuenta las anteriores definiciones se resume etagrapresa es una entidad
conformada basicamente por personas, aspiracibieegs materiales y
capacidades técnicas y financieras; todo lo cegletmite dedicarse a la
produccion y transformacion de productos y/o lsf@aeon de servicios para
satisfacer necesidades de la sociedad, con ladfiiadie obtener una utilidad o
beneficio.

Tipos de empresas

Las empresas se pueden clasificar segun alguriegasij como lo explica
Soto (2017), pero para este estudio se revisasaroloceptos de dos
clasificaciones especificas:

Segun su origen de capital:

Publicas.

El capital de estas empresas pertenece al estadbdeynden satisfacer las

necesidades sociales. Pueden ser centralizadasntiedizadas, estatales, mixtas

y paraestatales.
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Privadas.

Son empresas cuyo capital es de origen de invéstagrmprivados y son
lucrativas en su totalidad, su Unico objetivo egimaar su beneficio. Pueden
ser: nacionales, extranjeras y trasnacionalesifeeedcia entre estas dos ultimas
se trata en que las extranjeras pueden ser calaagcional y extranjero;
mientras las trasnacionales son de capital derorigeamente extranjero y las
utilidades se reinvierten en los paises de origen.

Semipublicas o Mixtas.

Son empresas que utilizan capital publico paraisagidnamiento pero su
gestion es privada. El apoyo publico permite afioptoyectos que solo con
fondos privados no serian viables. Estas alianzhkcp-privadas se pueden
encontrar en sectores estratégicos de la econamia €l de viviendas, son
esenciales para un pais y por tanto, deben comagierta intervencion del
estado.

Segun su actividad:

Comerciales.

Este tipo de empresas estan centradas en la cgruprda de bienes, es
decir, ejerce una labor de mediacién entre el prwdy el cliente. Estas pueden
ser de dos tipos: minoristas y mayoristas.

Las empresas minoristas o detallistas son las gueen productos en
pequefias cantidades al consumidor final. Mientuaslas empresas mayoristas
realizan ventas a otras empresas en grandes vadsmaeden ser al menudeo 0
al detalle.

De Servicio.

Son empresas que brindan servicios especializatkrge§ no tangibles
centrados en el conocimiento), estas empresas pueaer o no fines de lucro.
Ejemplos de este tipo de empresas son: empresaspileza, peluguerias,
librerias etc.

Industriales o Manufactureras.

Su actividad es la produccion de bienes por meelia dompra de materia

prima para transformarla en un producto de verdte #po de empresas,

tradicionalmente han sido muy dependientes de teorda obra, pero en la
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actualidad dependen de su capacidad tecnolégicacthadad de esta empresa
puede ser de dos tipos: bienes de produccién orimo final.

Ademas existen empresas que combinan dos carictsigomo las
privadas-comerciales. Dentro de este grupo puedaméarse las empresas
importadoras, pues no necesariamente deben veratkrgbos nacionales. En
Ecuador segun la SENAE, importar es la accion geegar mercancias
extranjeras al pais cumpliendo con las formalidgdasligaciones aduaneras,
dependiendo del REGIMEN DE IMPORTACION al que sgehsido declarado.
Por lo tanto las empresas importadoras son aquglasompran los productos a
fabricantes y/o productores de otro pais, paradiiirlos en su pais de origen.

Funciones de las empresas:

En general, las empresas tienen funciones basicasportar el tipo de
empresa que sean, y son: social, administratoragccial, técnica y financiera. A
continuacion, se desglosa cada una de las func{@iekario, 2015).

Social.

Se refiere a la organizacién de los recursos humarten gestion de la
compafia con los trabajadores. Los trabajadoresrgeIsu propia riqueza, las
personas pueden conseguir un salario a cambio tlabajo. Pero a su vez la
empresa es el lugar en el cual pueden desarrotlasste un punto de vista
personal, y formarse en aquellos aspectos qualesan una motivacion especial.

Administrativa.

Se encarga de coordinar todas las actividadesequeabzan en la
empresa. Son tareas que no tienen un valor afipdidsi mismas, pero son
imprescindibles en el desarrollo de la actividadlps siguientes razones:

La necesidad de cumplir con normas y reglamentasidmy normas
referentes al mantenimiento de documentacion queescindible, como la del
departamento contable.

Facilitar la coordinacion entre departamentosngsortante que haya una
persona o personas que sean el punto de encugudrtradel cual circule la
informacion y se aproveche todo el conocimientospiea adquiriendo en un
departamento y que a la vez puede ser (til papa®tder llevar un control de

agenda de las actividades que deben realizarse.
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Comercial.
Es el departamento que se encarga de todas lasngsstelacionadas con la

compra y la venta:

Marketing: tiene el objetivo de disefiar el productteterminar aquel publico
objetivo al cual dirigirse. Para ello, debe dispateinformacion completa
sobre el mercado al que se dirige y las prefersm®dos clientes
(necesidades y opiniones).

= Relacioén con los clientes y proveedores: solucignafquier tipo de duda que

tengan estos dos agentes y, en el segundo casujaregestablecer las
condiciones de aprovisionamiento.

= Establecimiento de precios: segun cual sea elg@ubhjetivo, el margen de

beneficio por producto y los fines marcados en igosde cuota de
mercado a llegar, se escogera una estrategia depreotra.

= Estipular las promociones que se crean conveniguaes lanzar un producto

nuevo al mercado, hay empresas que optan en ingentiromociones para
facilitar su conocimiento y un primer consumo.

= Planear la publicidad: determinar mediante quélearse da a conocer el

producto. Deben de ser aquellos espacios masdasifaor el publico
objetivo.
Técnica
Es la parte de la empresa que se encarga de losspsode fabricacion y
produccion. En este caso, es importante determinas procedimientos que
llevan a obtener el “producto” precisan de algpo tie especificidad técnica. En
este caso, hay que describir concretamente lossecnecesarios y las
habilidades y conocimientos que deben de tendrdbajadores capaces de
trabajar con ellos.
Financiera.
Consiste en administrar el capital de la empregastionar la
contabilidad. La inversion inicial puede ser aipake:
= Recursos propios que hayan depositado las pergoedsan iniciado la

empresa.
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= Financiacion por entidades de crédito: que se bageedido algun tipo de
préstamo o crédito que ha permitido afrontar lasgnas inversiones y
gastos

= Fuentes alternativas de financiacion: en caso guertonsiga financiacion
bancaria existen otros caminos, como por ejemgldlsiness angel,
el crowdfunding, o los partners estratégico.

Marketing

Definicién de marketing tradicional

Precisamente el marketing como se planteé antegiaiemes una de las
funciones comerciales principales de las empr&@aseso es necesario conocer
lo que dicen los expertos acerca del marketing:

De acuerdo a Kotler y Amstrong (2001) el Marketisga filosofia que
guia a toda una organizacién, es la funcion coiadegue identifica las
necesidades y los deseos de los clientes; detequénenercados meta puede
atender mejor la organizacién y disefia productrsj@os y programas
apropiados para atender esos mercados.

Para la American Marketing Association (2013) ethkating es una
actividad, conjunto de instituciones y procesos gaear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los @ondores, clientes, socios y la
sociedad en general.

Ademas, segun McCarthy (2000) el marketing esdbzacion de aquellas
actividades que tienen por objeto cumplir las md&sna organizacion, al
anticiparse a los requerimientos del consumiddrente y al encauzar un flujo de
mercancias aptas a las necesidades y los sergigtosl| productor presta al
consumidor o cliente.

Finalmente tenemos que Ferrel y Hartline (2012nabn al Marketing
como un proceso de planear y ejecutar la idegatadn de precios, la promocién
y la distribucién de ideas, bienes y servicios gaear intercambios que
satisfagan los objetivos individuales y organizaales.

Todas las definiciones anteriores en resumen @@ncen que el
Marketing es una herramienta que permite llegaret@moducto o servicio a la
mente de los consumidores basandose en las natesidia ellos. EI Marketing es

saber como vender una marca.
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Las 4P del Marketing tradicional

Las definiciones de Marketing mencionadas anteoite concuerdan
repetidamente en las palabras precio y produca;uales forman parte de lo que
se llama las 4P del Marketing, las cuales se expln base a lo que definié
Caferri (2016) a continuacion:

Precio.- Es un factor clave para la venta del biservicio, se refiere al
precio de venta fijado, determinado por la utilideld satisfaccion, derivada del
consumo del bien o servicio. Segun Caferri (2018)lgp general el precio de
venta se calcula con el costo de produccion méasargen de ganancia; sus
caracteristicas principales son:

. Se fija a corto plazo

. Por el precio, la empresa puede adaptarse rapidarsegin la
competencia.

. Es el Unico factor de las 4p que genera ingres@stras que los demas
elementos generan costos.

Producto.- Para Caferri (2016) es el bien o sesacie se desarrolla 'y
lanza al mercado objetivo. El concepto de prodpatxde incorporar detalles
como el envase, la tapa, la presentacion, y sesvarnexos como el de post-venta
o traslado, garantias, etc.

Promocion.- Caferri (2016) se refirié a los diversoetodos de publicidad
para vender el producto, es decir, los medios ipfwemar sobre las razones para
adquirir el producto o marca. Un ejemplo de la pvoidn tradicional son la
prensa escrita o television o radio.

Plaza.- Para Caferri (2016) es el canal por el veiatlemos el producto,
por ejemplo, el punto de venta, regién geografigadastria, segmento (jovenes,
familias, gente de negocios), etc. Cuatro elemesaafguran la politica de
distribucion segun Caferri (2016):

. Canales de distribucion. Agentes que llevan loglyctios desde el
proveedor hasta el consumidor.
. Planificaciéon de la distribucion. Tematica de cdmager los productos a los

consumidores y los agentes que intervienen (mdgsriginoristas).
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. Distribucién fisica. Formas de transporte, nivelestock, almacenes,
localizacion de plantas y agentes utilizados

. Comercializacion. Técnicas y acciones que se lleveabo en el punto de
venta. Presentacion, publicidad y la promociénlgrueto de venta.

El éxito de un Plan de Marketing, radica en la coadion y uso de estas
4 variables, sin embargo Caferri (2016) menciore quinta P, que es:

Personal o Post-Venta.- Se refiere a las activelgde se realizan con
posterioridad a la venta del producto, como el seigmto a los compradores, con
el objetivo de asegurar la completa satisfaccidrclggnte y una posible
recompra. Implica conocer los hébitos, gustos,peetativas del consumidor.

. Se requiere mantener al cliente informado sobeaniefertas,
lanzamientos, servicios y/o garantias para conseguidelidad a la marca,
empresa, producto, servicio, etc.

. Que sepa que ante posibles fallos del product@sladugerencias, la
empresa esta a su disposicion

. Asi se consigue que el cliente repita la accidoatepra y motive a
terceros.

Definicion marketing digital u on-line

En la actualidad la inversién en publicidad trashal estd muriendo,
mientras la inversion en publicidad digital; esidicinversién en medios online,
redes sociales, aplicaciones para moviles, ete @egandes pasos.

El marketing digital segun Lépez (2013) es la a@ulién de tecnologias
digitales que forman canales online para contrialas actividades de marketing
y lograr la adquisiciéon y retencion de consumidofediferencia del marketing
tradicional, el marketing on-line es un marketingsmsocial; su enfoque es influir
en los comportamientos de las personas y comurgdade

Este tipo de marketing es guiado por principiosoétly busca integrar las
experiencias y vision de la audiencia para inforankar entrega de la competencia
sensible. Las herramientas del marketing onlinenpen hacer una

comunicacion mucho mas segmentada y por tanto alendd cada cliente.
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Las 4 p de marketing digital.

Al igual que el marketing tradicional, para Vallee®(2015) y Espinosa
(2014) el marketing on-line presenta sus 4p, cayalinacion y aplicacion
otorgan notoriedad a la marca del producto. Egtason:

Personalizacion.- Se debe tratar de manera indilizhda a los clientes,
los consumidores desean recibir informacion, piddat y productos que
satisfagan sus propias necesidades, no las de tdd@gemplo de
personalizacién son las bases de datos organipadascalizacion, sexo, edad,
gustos, historico de compras de clientes; conssfmuede ofrecer a cada cliente
aquel producto o promocion, que mas se ajuste asgsidades.

Participacion.- En la actualidad, con las redesases, los consumidores
intervienen de manera activa con sus proveedaosedsrwolucran en los procesos
de marketing de la marca, con un simple me gustagntando, compartiendo; es
decir las empresas reciben feedback (retroalimegmac

Peer to peer.- Para el peer to peer, se recometmdanejo de
plataformas como: blogs, redes sociales, foros Eetel marketing digital, las
sugerencias y recomendaciones que dan los usaagosa de un producto son un
instrumento valioso, otorgan mas confianza en lacas.

Predicciones modeladas.- La medicidén de respuestabmarketing
digital es instantdnea. Dispone de herramientasatétorizacion online para
poder medir todo lo referente a la marca y sulietacion con los usuarios para
obtener asi datos valiosos de la audiencia.

Roles del marketing

Tanto en el Marketing tradicional como el digitak estrategias que se
plantean deben cumplir ciertos roles, los cualegesalan cada uno segun Claro
(2016) a continuacion:

Marketing de adquisicion.

Consiste en el Marketing dirigido a nuevos, y poigles consumidores
para hacer crecer a la empresa. En este rol patarHuFosdick (2011) las redes
sociales tienen cierta relevancia, pues llegamgeguir nuevos consumidores se
vuelve una tarea mas facil. La explicacion es @ggiis su estudio encontraron

gue personas que se unian a la comunidad en F&cabde marca dando click en

18



“me gusta”, podian pasar a ser compradores em&siges demostrando que tener
buena presencia en las redes sociales es clavaggrair consumidores.

Marketing de retencién.

Este rol implica mantener y construir una relagériargo plazo con los
consumidores ya existentes de la marca. NelsarpShRiebe (2012)
consideraron que el marketing tradicional es mggoa el rol de adquisicion
mientras que las redes sociales son mejor pach @t retencion, pues dan la
oportunidad a las empresas de hacer crecer y naintea relacion con el cliente.

Schlinke y Crain (2013) coincidieron con Nelsomle{2012); y dicen que
las redes sociales le otorgan un poder distinds @inpresas, que los medios
tradicionales. Por ejemplo el gerente de una Pyme@realizar ajustes en su
pagina de Facebook para que esta le avise sobtargseanos de sus clientes y
poder saludarlos y mejorar la relacion con ellos.

Marketing directo.

El Marketing Directo se refiere a la publicidadaes de diversos medios
que tienen contacto directo con el consumidor,etdim de otorgar una respuesta
inmediata. Y no existe algo mas directo que lassetciales. Con las redes
sociales los marketeros son capaces de persoriakzaiertas e interactuar con
posibles consumidores enseguida.

Splinder y Kleiner (2011) dijeron que:

“No solo se trata de hacer el mayor ruido posibfela actualidad es necesario
ser interesante y jugar un rol en la vida de nasstonsumidores. Por ejemplo al
publicar en un blog, hacer un tweet, o escribiFecebook, un consumidor
puede recomendar el producto o servicio a todos@usctos de manera

instantanea”.

B2c marketing.

La mayoria de veces solo existe un flujo de infaidradesde la empresa
hacia el cliente, “business to consumer” o B2Clpaanto este rol se consideraria
gue aporta mas al marketing tradicional. Sin enthargfavés de las redes
sociales se puede cambiar esta situacion y losioudsres también podrian

comunicarse con la empresa.
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Redes sociales como Facebook y Twitter les perraites consumidores
comentar las publicaciones de las compafias, @senilel “muro” de éstas, y
twittear sobre ellas. En la mayoria de los casasgcbnsumidores buscan
informacion sobre una marca a través de lo que asasumidores publicaban
sobre ella. Un articulo de Content Marketing los#t(2013) muestra que entre
los marketeros B2C lo mas comun es utilizar Fadebgmque la encuentran mas
efectiva.

Brand marketing.

El fin de este rol es incrementar lealtad, perc@pdie calidad, asociacion
y todos los elementos relacionados a una marcaiéralo al marketing digital,
Splinder (2011) dijo que los marketeros deben zatillas redes sociales para
monitorear las conversaciones de los consumidoesi gaber qué hablan sobre
tal marca o producto. Pues la marca de una empeegaiede ver afectada por
estas conversaciones, por lo que deben estar sitgri@ resolver problemas que
puedan tener o encontrar un punto positivo quegsaedmejorado ain mas.
Tienda online

Definicién tienda online

Una tienda online o virtual, es un espacio asigrtadaro de una pagina
web, en el que se ofrecen articulos a la ventaurizsplataforma de comercio
convencional que se vale de un sitio web parazaratius ventas y transacciones
(Lopez, 2013).

Elementos de una tienda online.

Lépez (2013) definid los siguientes elementos lodsipie deberian
contener una tienda virtual u OnLine, con sus retsgees caracteristicas:

Catalogo de productos/servicios: Su finalidad esspiefectue la venta, el
listado de los productos debe mostrar l0gica y estienados por categorias. No
esta de mas, que el nombre del producto esté adaapaor una ficha técnica,
una fotografia, e incluso un video.

Si existe la opcion de afiadir la opinion de losanss debajo del
producto, sera un gran valor adicional, pues lentds potenciales se fian mas de
las opiniones de otros. También se puede destdmamas vendidos”, “Gltimas

novedades”, “lista top”, etc.
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Carrito de compra: Junto al carrito debera apareldestado de productos,
con sus precios, las cantidades, los gastos de,dasiimpuestos a aplicar y el
importe total del pedido. Es importante que se auednipular el carrito desde la
misma pagina donde estemos y que siempre estéeyigéra ir controlando lo
seleccionado y poder afadir, eliminar o modifiaalquier producto (Lopez,
2013).

Autopromocioén y gestidon de ofertas: Para Lopez 8204 plataforma de
ventas online debe tener la opcién de gestionaostnar claramente las
promociones u ofertas que estén disponibles epresso momento. De esta
forma, se podra hacer una comparativa entre elgaederior y el actual y asi
incitar a la compra.

Registro de usuarios y panel de control: Lopez 2@dcomienda solicitar
los datos precisos del cliente para llevar a caticahsaccion y el envio, pero solo
una vez que el cliente de click en comprar, pueslgumas paginas suelen
solicitar el registro al ingresar al catalogo yragistro fastidioso puede ser
sindnimo del abandono de la pagina y de la contprael panel de control, a mas
de la opcién de suscripcion el usuario debe termes®d a datos personales, datos
de envio y facturacién, estado de sus pedidoshyatiérico.

Motor de basquedas: Es una manera rapida de qliergk busque
directamente el producto por el que esté interegadtopierda tiempo en la
busqueda. Lopez (2013) aconseja que en cada basgparkzcan resultados
relacionados, pues asi pueden surgir nuevos isteersel cliente potencial.

Proceso de compra: Para Lopez (2013) debe serycolamo. El
comprador no puede estar perdido en el procesaeqrodria abandonar la
pagina. Ademas, debe haber mensajes informativiye ®m qué momento de la
compra se encuentra y cuantos pasos faltan palaéinel pedido. Al menos, se
debe mostrar los gastos de envio, la direcciomttega, los plazos estimados y la
disponibilidad de los productos.

Métodos de pago: Se debe ser flexible en cuarddarha de pago y en
las opciones de entrega del envio. Los sistempaagle mas utilizados segun
Lépez (2013) son: Terminal de Punto de Venta VIiflRV), contra reembolso,
transferencia bancaria y PayPal.
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Célculo de impuestos: Deben estar incluidos emedip final que se
muestra en la tienda virtual. En todo caso, se d#brmar al comprador con
antelacién de las posibles tasas, impuestos o menwes que puedan aplicarse
segun el lugar de entrega (Lopez, 2013).

Célculo de costes de envio: Se calcula segun ean de compra, el
peso de los productos, extras por cantidades edagda urgencia del envio, etc.
En otras ocasiones, la tarifa es fija.

Informacion corporativa: Para Lépez (2013) el dketlebe confiar en la
empresa, se debe ofrecer la informacion que legimeresar, tal como una
descripcion de quiénes son, qué ofrecen, informadgcontacto, donde estais
ubicados, condiciones de compra y contrataciéegeipo humano, aviso legal y
politica de privacidad, etc.

Logistica: Tenemos una doble vertiente: la logasiiterna y la externa.
La interna es aquella que organiza el sistema dgai@e existencias, inventario,
facturas, tickets, picking, packing, etc. La ex#ése subcontrata a una empresa
especializada para las entregas.

Informe de ventas: Tener un control de las vens@shyibieron y
analizarlas semanalmente. Identificar los produpteteridos, los que menos
aceptacion tienen, en qué ciudades se vende n&sgjspositivo utilizan méas
para comprar, etc.

Servicio post-venta: Se puede usar la propia tigada ofrecer este
servicio, las redes sociales, el e-mail marke#hggléfono, etc. Se debe
mostrar siempre disponibilidad hacia los clienségs que son por cuestiones
razonables. Para evitar confusiones, se debeldejaclaro, cual es la politica de
la empresa en cuanto a las devoluciones (Lope8)201
Marketing en redes sociales

Definicibn marketing en redes sociales

El marketing digital engloba las actividades dekefing a través de los
correos electronicos, paginas web y el manejosiecldes sociales, el tema en el
gue se centra este trabajo, por lo que se detatbatauacion lo que dicen los
expertos acerca del marketing en redes sociales.

Los conceptos de las redes sociales y “social canghson nuevos y
nacen de la integracién de campos como el markdérspciologia, el
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comportamiento social, internet y el “e-commercRirpan, Bolloju, & Liang,
2010).Las redes sociales son herramientas tecnolégi@peammiten a los usuarios
compartir y discutir informacion. La mayoria sotiggriones basadas en internet que
manejan informacion de texto, fotografias, vidé@)smisiones en vivo, audio, masica,
etc. Se incluyen en esta los blogs, microblogsiswflros, redes sociales, mundos
virtuales juegos en linea y aplicaciones mévilee(wadas a las redes sociales) Cortizo,
Carrero, y Gmez, 2011.

Es la ejecucion de las transacciones y actividddescommerce a través
del entorno de los medios sociales, generalmeni@sardes sociales y mediante
el uso de software de la generacion web 2.0 (L&anigrban, 2011). Segun Claro
(2016) las redes sociales en la actualidad sirgemoderramienta del marketing
digital, las empresas deben estar donde estarosssmidores, y hoy ellos estan
en las redes sociales. Las redes sociales compiamelrmarketing tradicional,
genera el fendmeno “word of mouth”.

Royero (2007) definié a las redes sociales comoomjunto de personas,
comunidades, entes u organizaciones que produsghen e intercambian bienes
0 servicios sociales para su sostenimiento enqueesa de desarrollo y bienestar
esperado.

El “social media marketing” se relaciona con el deanarketing en las
redes sociales (Basil, 2012), es una version aicgalié de la forma de marketing
WOMS6 (Guilford, 2012) y su principal objetivo esadr nuevos consumidores y
cultivar las relaciones con ellos, seguido de auanda visibilidad y difusion de
la empresa (Michaelidou, Siamagka Nikoletta, &iStodoulides, 2011).

Mientras que Villalba (2015) dijo que las redesides son: plataformas
digitales en donde muchas personas mantienen miésrépos de relaciones
amistosas, laborales, amorosas. Estas permitanp&taonas a participar en
interacciones, opinando y creando contenido, comaoforma de comunicacion
con su medio social, otros usuarios y el puablico.

Redes sociales como canal de expansion en el procags ventas

La introduccién de un nuevo canal de expansioctafe las actividades
diarias de una empresa (Geyskens, Gielens, &ieki2002) y su rendimiento
dependera de las caracteristicas del negociotrtadirccion de la estrategia y el
mercado o entorno que la rodea (Andzulis, Panagopo & Rapp, 2012;
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Geyskengt al, 2002). Un canal consistente es una buena hemanal
momento de enviar mensajes a los clientes (Rard6ag, “Social Marketing,”
2012).

Las empresas estan asimilando el potencial goertiestas tecnologias y
han empezado a adoptarlas (Agnihotri, Kothandamarkashyap, & Singh,
2012; Andzuliset al, 2012) pero esta adopcion depende del tipo decser
clientes y empresas (Andzuésal, 2012; Michaelidoet al, 2011) y no debe
limitarse solamente a la creacién de una paginaemdbacebook o una cuenta de
Twitter (Andzuliset al, 2012). Las redes sociales cambiaron la manela eune
las ventas tradicionales se conducen (Marshall,dvef) Rudd , & Lee, 2012) y
debido a los aspectos variantes de la tecnologjiegrsvierten en herramientas de
ventas dominantes, alterando la interaccion y i@lediente-empresa (Marshall
et al, 2012). Ademas la integracion de las redes sxigkenera un impacto
directo en las ventas, en el éxito de los produgctervicios ofertados y en el
namero de visitas de un sitio web de una emprebar(¥a, Zobel, & Goicochea,
2012; Stephen & Toubia, 2010).

Canales en redes sociales

EL Marketing en redes sociales es de tipo intemactrabaja con técnicas
de comunicacion basadas en soportes tecnologianw ez, 2015). Estos
soportes tecnoldgicos son por ejemplo Internetacasfotograficas digitales,
filmadoras de dltima generacion, teléfonos celglarmaartphones y satelitales, etc.

Caracteristicas del Marketing en Redes Sociales:

Basado en lo que dijo Gonzélez (2015) se enlistasifuientes caracteristicas:

. Los recursos utilizados, son medios que el consum@sgta acostumbrado a
utilizarlos diariamente como celular, laptop o ¢bl

. Permite tener una relacion directa con los consoreg] ellos pueden
compartir una campafa o criticarla abiertamente.

. Trabaja principalmente con publicos segmentados. sslocomunica lo
mismo para un publico en general sino que se seé@re@ngrupos y se trata

comercialmente de manera individual.

Actualmente las empresas incursionan en: la paaiodn en las redes

sociales, la creacion de sus propias redes soamdgraas (para empleados y
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socios de negocios), la mejora de las aplicacidee's-commerce” y el desarrollo

de herramientas y servicios de soporte al “socialroerce” Turban et al. (2010).

Peroel tema de Redes Sociales, es algo mas que pubfidareet o actualizar la

cuenta de Facebook y google+. Es tener a alguiersepa como planificar,

donde y cuando ejecutar una buena estrategia detimgren redes sociales. Por

es0 es necesario conocer el término de Communibhaljir, quien se encarga de

la gestidn de las comunicaciones en ambas direggi@ompafia — consumidor)

(Martinez, E. 2017).

Las funciones del Community Manager segun Gomek/(R€fon:

. Controlar, monitorear y examinar las diferentesesedociales de la
empresa, los resultados de atencion y la reputacitime de la empresa.

. Actualizar contenidos, para esto debe ilustrarsestamtemente sobre los
temas tendencia.

. Comunicar a la comunidad y transmitir de maneraecta, creativa e
inteligente los mensajes que la empresa quier@eavos consumidores.

. Estudiar nuevas herramientas y elaborar un plaatégico en social media.

Beneficios y riesgos de las redes sociales.

Las empresas deben saber utilizar la estrategraataren redes sociales,
con esto pueden mejorar el rendimiento de los gadas de ventas y permitir
alcanzar los objetivos de la empresa (Agnihetral, 2012; Hoffman & Novak,
2012). En las siguientes Tablas se recopilan logipales beneficios y riesgos de
estas tecnologias.

Tabla 1

Beneficios de las Redes Sociales
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Autor Beneficios
- Forman relaciones v conexiones con los clientes, fumiros
(Khansa et al ., 2012) clientes, proveedores y empleados. De estas relaciones todos
obtienen algin beneficio
- Los clientes realizan todas sus actividades conectados.

(Turban et al ., 2010)

- Mejoran las operaciones internas de la empresa.
- No atraen solo muevos clientes sino también mueven dinero.

(Stephen & Toubia, 2010) o , ,
- Atraen capital riesgo v nuevas inversiones.

} - Al integrar contenido generado por usuarios, son de gran
(Hoffman & Novak, 2012) gt : P ' &
ayuda al realizar una compra.

(Michackidou et al. . 2011) - Promueven actividades v recursos entre los miembros v

participantes de las redes sociales.
- Las empresas mejoran el entendimiento de sus clientes en

relacion a las marcas, productos vy experiencias de compra.
(Pagani & Mirabello, 2011) P s P e
- Las empresas refuerzan su creatividad en sus anuncios v

publicidad.

Fuente: Adaptado de “El uso de las Redes Sociales &strategia de Marketing

en empresas del sector hotelero” por Grandi, A.320. 17.

Tabla 2

Riesgos de las Redes Sociales
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Autor Riesgos

- Seguridad, invasion de privacidad, fraudes.
- Propiedad intelectual v derechos de autor
(Turban et al . 2010) - Riesgos legales .
- Resistencia por parte de los empleados a participar
- Mal uso

- Desperdicio de tiempo y otros recursos.

- Miedo a las criticas.

- Resistencia a tomar riesgos.

- Temor de cometer fallos en las redes sociales ¥ no poder
(Ramsay, 2010} borrar lo escrito.

- Miedo a dafiar la reputacion v credibilidad de la empresa.

- Percepcion itrelevante del uso de las redes sociales.

- Incertidumbre en el uso de las redes sociales como apoyo a

(Matthews, 2011)

(Michaelidou er al ., 2011)
las marcas.

- Poca familiarizacion v falta de entrenamiento.

(Zhao et al _ 2012) - Miedo de compartir informacion personal con los

proveedores de servicio.
- Discusiones polarizadas que podrian limitar el intercambio de

informacion (los usuarios solo ven lo que pasa en su vision de
(Shneiderman et al ., 2011) mundo)

- Reduccion de la credibilidad debido a informacion erronea v

MHNOTes.

Fuente: Adaptado de “El uso de las Redes Sociales &strategia de Marketing
en empresas del sector hotelero” por Grandi, A.320. 18.

Social Networking

Es un servicio basado en la web que permite antbgiduos construir un
perfil pablico o semi-publico dentro de un sisteshetimitado, manejar una lista
de usuarios con los que comparten una conexiénasldever y recorrer sus
listas de conexiones y las hechas por otros deetrsistema. (“Friends, Fans, and
Followers,” 2011; Zhao, Lu, & Gupta, 2012)

Se refiere a los “sitios” 0 paginas donde las peEs@ueden contactarse
con una gran cantidad de individuos con la finalida compatrtir contenido,
interactuar y crear comunidades sobre interesakasas. Entre las principales y
mas usadas estan: Facebook y Linkedin.

Facebook >> http://www.facebook.com

Esta red social se resume en una frase: comurdoatéas personas que
mas quieres. Facebook es la red social que masiaswdrae, y tanto como
famosos, empresas y personas en general usareegtgospara publicar su estilo

de vida, promocionar sitios y demas.
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Caracteristicas.-

Segun Toledo (2016) las caracteristicas de Facetmuk

. En Facebook el 40% de los usuarios son hombresitnaseque el 60% son
mujeres, de los cuales el 34% son menores de 35 afo

. Es una plataforma ideal para la exposicion de lecayae reactiva a traves
de la interfaz de publicidad de Facebook, se canamt las paginas de otras
marcas.

. Es ideal para involucrar a las personas que letagua marca y sus
productos, que quieren compartir Sus opinioneseytgunen preguntas para
el servicio al cliente.

. El trafico es aceptable y va en aumento; se utiliganculos y pestafias
personalizadas para optimizar y dirigir a los waisies directamente al sitio
web. (Martinez, L. 2017)

Formatos publicitarios:

Segun Papi-Galvez (2014) los formatos publicitagies se pueden
realizar en Facebook son los que se explican anc@wion:

Anuncios sociales (Social Ads).- son los anunciges $g ubican en la
seccién de noticias o en la parte lateral dereeHa gagina principal de
Facebook. La marca puede elegir tanto el texto danmoagen del anuncio y el
costo de estos pueden ser de acuerdo a los CP®o CP

Anuncios sponsorizados (Sponsored Ads).- Se muas&raeseia
publicitaria a los amigos de un usuario que yacasadmente seguidor de la
pagina del anunciante en Facebook.

Anuncios Page Post y Ofertas: Tanto los Anundepost de pagina como
el formato ofertas se nutren del contenido de tar@éde fans y permiten
impactar tanto a los seguidores de la pagina, @fos que todavia no son fans.

¢, Qué pueden hacer las empresas en Facebook?

Ademas de los formatos publicitarios, las empresaslen aprovechar
Facebook para aumentar su nimero de seguidores/grtio dichos seguidores
en clientes fieles. Llegar a publicos especifiaos gstdn concentrados en la
plataforma social mas grande del mundo. La mardasdempresas puede llegar a

un publico global, sin fronteras. Es un canal gueermite llegar a mas gente, y
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es mas econdémico que los medios masivos tradigengbkto se puede lograr a
través de las siguientes opciones que analizodi@a013):
» Pagina De Fans

Toda empresa que quiera estar posicionada en Facdbbe tener una
pagina de fans. Su objetivo, es aprovechar el@fect que produce Facebook.
Mas usuarios siguiendo la pagina representa unrrpegicionamiento y mayor
alcance de los contenidos compartidos, el nimesegdeidores de una marca es
un indicador de popularidad que mejora la valoradié la misma.
Tabla 3
Caracteristicas de la Pagina de Fans

Caracteristicas  pephe ser formato “pagina de fans”, seglin normativa de
Facebook, no puede ser un perfil personal ni un grupo; estos
son solo para personas fisicas. Las paginas de fans permiten
solo dar “me gusta”.

Permite monitorear estadisticamente a sus seguidores con un
sistema de analitica integrado: muestra la evolucion de los
“me gusta”, horas de conexion de los seguidores, y alcance de
cada publicacion.

Permite segmentar el publico objetivo en base a las
estadisticas, esto sirve para crear publicaciones destinadas
especificamente.

Las publicaciones se pueden programar para cierta hora y dia
concreto. Esto permite a la persona encargada, programar
publicaciones para que aparezcan en la noche, cuando la
gente se conecta con mas frecuencia, sin tener que estar
trabajando en ese momento.

Dentro de la pagina en la seccion de informacion, se debe
poner un link a la web de la empresa.

Fuente: Adaptado de “Estrategias de marketingnerdon Facebook y Twitter:
una propuesta de plan de social media marketirayas del ejemplo
pizzeria la competencia” por Pablo Calleja, P, 2@153-55.

* Tipos De Contenido
Calleja (2013) explicé que quienes manejan lasna&dians de las
empresas en Facebook pueden aprovechar los tipmstenido enlistados y

detallados a continuacion:
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Tabla 4

Tipo de contenido: Textos

Textos

Es la publicacion mas simple, similar a un tweet. Incluso
permite entrelazar con Twitter.

Deben ser breves y sencillos para que los seguidores no
pierdan el interés.

Es recomendable usarse como complemento de otro tipo
de publicaciones, para que sean mas atractivos.

El texto en forma de pregunta sirve para obtener
informacion de los seguidores y generar familiaridad entre
la empresa y sus clientes.

Son utiles en momentos puntuales a modo de notas de
prensa, para herramienta de solidarizarse con victimas de
una tragedia o para comentar, o aclarar cualquier incidente
no planificado.

Fuente: Adaptado de “Estrategias de marketingherdon Facebook y Twitter:

una propuesta de plan de social media marketirayas del ejemplo

pizzeria la competencia” por Pablo Calleja, P, 20156.

Tabla 5

Tipo de Contenido: Videos

Videos

Brindan la opcion de analisis, compartir y hacer que
el nimero de impresiones se multiplique y la
retroalimentacion es posible gracias a los
comentarios de los seguidores.

Formas de compatrtir videos en Facebook: Subir el
video directamente o insertando un enlace de una
web externa.

Lo mas comun es subir el video a Youtube o una
web similar y luego compartirlos; esto aprovecha la
gratuidad de las web de videos.

Otra opcidn es el uso de videos de terceros, si las
fuentes tienen credibilidad (informativos,
documentales), dan la oportunidad de difundir las
acciones de la empresa sin ningun costo.

Fuente: Adaptado de “Estrategias de marketing erdon Facebook y Twitter:

una propuesta de plan de social media marketirayas del ejemplo

pizzeria la competencia” por Pablo Calleja, P, 2@157-58.
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Tabla 6

Tipo de Contenido: Fotos

Fotos Son el contenido mas atractivo de Facebook y genera gran
cantidad de impactos. Se puede mostrar imagenes de los
productos, los locales, instalaciones productivas, empleados,
diagramas de procesos etc.

Las “fotos” pueden ser una foto, una ilustracién, una
composicion, cualquier tipo de imagen.

Sirven como soporte publicitario, puede mostrar carteles y
posters publicitarios sin aumentar los costes y aumentando
su alcance y numero de impresiones.

Fuente: Adaptado de “Estrategias de marketing erdon Facebook y Twitter:
una propuesta de plan de social media marketirgyéad del ejemplo
pizzeria la competencia” por Pablo Calleja, P, 2@1538-60.

Un ejemplo de como usar fotos en Facebook y hapelsecidad es
cuando un cliente va a un local como un bar, resté® 0 cualquier otro tipo de
local, y uno de los empleados le pide permiso fmarear una foto y subirla al
Facebook. Después por lo general, el cliente beisda pagina de la empresa la
foto, se etiqueta, y la comparte dandole populdrada empresa.

Ofertas.- Facebook dispone de una herramientaladma de Fans que
permite publicar ofertas. Cuando alguien solicita oferta, recibe un mensaje de
correo electrénico que tendra que mostrar en abkstimiento fisico de la pagina
para recibir el descuento. El requisito para aacadsta herramienta es muy
facil, se debe tener méas de 100 seguidores ergiagpa

Enlaces.Permiten mostrar las distintas secciones y aca@bnes de la
web informando de los cambios, nuevos productearmipiendo a los seguidores
acceder directamente a la tienda online, noticidsmas informacion. Es una
herramienta Gtil para potenciar aquellas seccideda web con menos visitas,
aumentar la eficacia de las promociones y lanzaosette nuevos productos a
través de la web, fomentar la compra por impulempartirnoticias que
aparezcan en otros medios y realizar todo tipacd®@aes que necesiten derivar a

los seguidores hacia una web.
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Juegos.- Los juegos sociales son algo muy haletu&lacebook, su éxito
se basa en la interaccion, siendo necesario mueleas la invitacion a amigos a
unirse al juego o el intercambio de objetos papemar ciertos niveles o
desbloquear logros. El problema que presentan@sstl que supone
desarrollarlos.

Atencion al cliente.El sistema de mensajeria privada de Facebook no
dispone de limitacién de caracteres como sucedevitter y ademas permite la
insercion de enlaces, videos e imagenes, por l@sjuma herramienta instantanea
atil para resolver dudas de los seguidores resgetsin privacidad. Los
comentarios en las publicaciones también permésalver cuestiones mas
genéricas que no necesiten hacerse por privado yndg buena imagen, muestra
gue se preocupan por atender las necesidades y dedas seguidores.

Linkedin.

El propdsito principal del sitio Linkedin es el a&slecimiento de una red
de contactos profesionales y la busqueda de entpst® sitio web esta orientado
a los negocios que permite a los usuarios puldigsiuperfiles profesionales para
conectarse a una red de personas de negociodefHsral., 2014)

Para Toledo (2016) sus caracteristicas son:

. Linkedin permite a sus miembros utilizar la redapancontrar trabajo,
personas y oportunidades de negocios; pero tampémite a los
anunciantes llegar a las personas meta con basesdftulos, antigiiedad y
edad.

. En esta red social el 57% de los usuarios son resnlel 43% son
mujeres, de los cuales el 72% son menores de 3 afo

. Es una herramienta eficaz para demostrar el poofaksmo de una
organizacion.

. La comunicacién con el cliente no es el objetivin@pal, pero existen
oportunidades de participacion a través de grugbecionados con la

industria y empresas. (Hartley et al., 2014)
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Ventajas de Linkedin para las empresas
Equipo InboundCycle (2017fresentd algunos de los beneficios que en
cierta forman concuerdan con las caracteristicasTaledo (2016) y que
consideran, puede proporcionar Linkedin a las es#sre

. Comparada con Facebook o Twitter, es una herraaien277% mas
efectiva a la hora de generar leads para la badatds de la empresa.

. El 53% de las empreshssiness-to-business (B2B) ha obtenido uno o mas
clientes a través de Linkedin, y un 22% en el cstas empresas business-
to-customer (B2C), de acuerdo con este mismo irgdorm

. El 55% de quienes buscan trabajo lo hace a trav&méledin, Facebook o
Twitter, lo que puede ayudar a reducir costes gptocesos de seleccion de
personal de la empresa.

. Del mismo modo, es importante resaltar que el 88% sl marketeros de
B2B es usuario habitual de Linkedin, porcentaje spisitia en el 51%
cuando se trata de compafias B2C.

. Finalmente, Linkedin también puede dar buenos tados a la hora de
conseguir presencia en los medios de comunicagiogue el 65% de los
periodistas lo ha utilizado alguna vez como fuel@énformacion.
¢, Qué permite hacer Linkedin?

Para Guerra (2017) con el fin de hacerse publicadsidmismas, las
empresas a traves de Linkedin pueden:

- Optimizar su Pagina.- La pagina de Linkedin delbeekescaparate digital
del negocio, es decir, mostrar todos los produetssrvicios que ofrece a
los clientes. En la pagina puedes vincular cuatqrosa como: la pagina
web, los ultimos y mejores Whitepapers, y estudmsaso relacionados
con la actividad comercial.

- Conectar con su audiencia.- Se puede recomendaanpastir contenidos
como empresa. Establecer una canal de comunicegidlos clientes
mediante actualizaciones, respuestas, y otrageggtia de interaccion.
Ademas con las actualizaciones especificas de dinkes facil adaptar el
mensaje a tu publico, tienes la opcién de compaxton “todos los

seguidores” o un “publico objetivo”.
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Consejos esenciales para actualizar la pagina geesencon la creacion

de contenidos atractivos, segun Guerra (2017):

. Piensa como un periodista: Las introducciones @tasry claras tienen mas
probabilidades de captar la atencion que los t#sldargos y copiados.
Tienes que demostrar a tu publico por qué debenirsegasi que ser
conciso es crucial.

. Haz que tu contenido sea valioso para comparts: tantenidos que mas
triunfan contienen una foto, grafico, video o eelac un articulo. Si no
dispones de ese material, puedes atraer a tu pabldizando una pregunta
cerrada.

- Atraer mas seguidores.- Para Guerra (2017) seddephacer de manera
sencilla:
« Involucra al personal: Pues segun un estudio,fgdeados son 70% mas
propensos a participar con las actualizacionea derhpafia.
« Cultiva un publico mas amplio con un enfoque mah&l: Anima a los
compafieros de equipo a agregar un enlace a lagpdgila empresa en
sus firmas de correo electronico. También se pugelis que un

disefiador cree un banner o botén personalizado.

. Afadir un boton “Siguenos” en tu sitio web: Simpégrte tienes que
escribir el nombre de la empresa en el campo agutopelegir el tipo

de botdn, y copiar el cédigo en tu sitio web.

- Sigue la norma 4-1-1.- Esta regla fue establecmiaippingPoint Labs y Joe

Pulizzi del Instituto de Marketing de Contenidos y establlo siguiente:
“Por cada tweet propio, debes hacer Retweet deegt trelevante, y lo mas

importante, compartir cuatro tweets de contenid®vente escrito por otros
autores”.

Para los marketeros, la regla 4-1-1 es muy Utihdasgse emplea en la
construccion de relaciones con los clientes potdei aunque este tipo de
confianza depende de la capacidad para fomentdialogo informativo con
regularidad.

- Usar imagenes para captar la atencibas imagenes hacen mas atractiva

una pagina, se debe utilizar una imagen creativta t&n la portada de la
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pagina corporativa en Linkedin como en las actaalanes, para mejorar la
experiencia de los visitantes y aumentar la visidd con otras
comunidades.

Ensefia y Habla con Videog&xisten diferentes formatos de videos que se
pueden utilizar:

Video en formato corto

Son videos con una duracion inferior a 15 segupd@spueden utilizar

para crear un producto con apariencia de libro,ad¢mar el uso de un producto, o

ensefar un truco para la vida cotidiana.

Video Evento

Los videos de eventos son mas fiables que los y¥icmoguién, ya que

contienen las mejores partes de la empresa, sdaqios, sus clientes, y su

cultura, son como testimonios.

Video entrevista

Son videos de expertos fuera de la empresa oaripkados destacados

dentro la compafiia, este tipo de video permitdtegda relacion de la marca con

los profesionales del sector.

Destaca tus productos con paginas.- Las paginpsodecto en LinkedIn es
un espacio donde puedes resaltar los productawigiss individualizados.
Cada producto o servicio puede tener su paginaaeaiy puedes crear
hasta 10 paginas de producto por cada pagina desmp\unque tienes

la posibilidad de aumentar este nimero de pagirasamte una solicitud
formal a la red social.

Crea actualizaciones cortas y creativas para fanehtlick.- Publicar
actualizaciones que incluyan un titulo simple, imagen interesante, y una
frase corta es la mejor manera para que los lecsmgan lo que se van
encontrar si hacen click en el enlace.

Patrocina tus mejores contenidos.- Similar a Faalelquatrocinar
actualizaciones de empresas en Linkedin permitereatar el alcance para
gue solo sea vista por personas gue estan intaesachuestros productos
0 servicios, y la visibilidad de la pagina. Deberésar una cuenta
empresarial de Linkedin Ads para crear campafasuakzaciones

patrocinadas.
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- Transmite la cultura empresarial.- Consiste en rapst lado humano de
la empresa y es una excelente forma para crearloaafa los seguidores,
con la finalidad de que se conviertan en fans @stna marca.
Blogging
El mejor representante de este grupo es: Twitter
Twitter >> http://www.twitter.com
Se resume en: Dilo en 140 caracteres. A pesarmgeaseinicios era un
servicio poco usado y casi invisible, ahora loees cualquier persona. Twitter
permite expresar con sélo 140 palabras tu estadalaeso es lo que mas les
gusta a sus usuarios, la capacidad de ver al testae es lo que estan pensando
las demas personas.
Caracteristicas:
« En Twitter el 55% hombres, mientras que el 45% sugeres, de los
cuales el 49% son menores de 35 afos.
» Ofrece oportunidades Unicas para la integraciorsitiel web. Se utilizan
programas de monitoreo como CoTweet 0 HootSuit pastear lo que

los consumidores dicen de la marca. (Hartley ep@ll4)

Formatos Publicitarios de Twitter:

Segun Papi-Galvez (2014) los formatos publicitagies se pueden
realizar en Twitter se los detalla a continuacion:

Tweets patrocinados.- Se muestra una publica@bardinciante en el
timeline de los usuarios o en la seccion de buscattependientemente de que
estos sigan o no a la marca que se esta promodionga utilizan para
promocionar un tweet concreto. Este formato esestmte para difundir un
mensaje especifico o promover una oferta concgetpuede segmentar el
publico objetivo al que va dirigido el tweet, paree los resultados sean optimos.

Cuentas patrocinadas.- Son cuentas de usurade€mpresas destacadas
gue sugieren a los usuarios a quien “seguir’ panaeatar el nimero de
seguidores de determinadas cuentas.

Tendencias patrocinadas.- Este formato permiterltace el producto o

servicio que se quiere promover aparezca entredoding topics, el objetivo es
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crear temas de conversacion entre los usuariog Yaguarca, producto o
servicios obtenga notoriedad.
Buenas y Malas Practicas de las Empresas En Trwitte
Calleja (2013) clasificé y enlisto las siguienteslas y buenas préacticas
posibles en Twitter:
Tabla 7
Qué hacer en Twitter

Lo que no se debe hacer: Lo que si se debe hacer:
 Etiquetar muchas palabras « Utilizar etiquetas cortas y
juntas: para hablar de algun faciles de entender.
evento o noticia, utiliza varias » Asegurarse de entender por
etiquetas, asi se lee mejor. qué una etiqueta es trending,
* No aprovechar los TT para para aportar un contenido
promocionarse: si incluyes ur relevante.

hashtag que es Trending TODItC, « Buscar etiquetas relacionada$
haz referencia a éste en tu tuft. con tu sector, y participar en

» Abusar de sinénimos: solo las conversaciones.
deja claro en tu tweet de que « Reforzar todos tus eventos cqn
estas hablando. hashtags.

» Descuidar la ortografia: si
escribes mal, nadie vera tu
post en una conversacion
global.

Fuente: Adaptado de “Estrategias de marketing erdon Facebook y Twitter:
una propuesta de plan de social media marketirayas del ejemplo
pizzeria la competencia” por Pablo Calleja, P, 2@139-30.

Ademas tenemos el uso del hashtag: El hashtagfiado incluso por
Facebook e Instagram, permite estar al dia dadg@sa en las redes sociales e
identificar tendencias. Calleja (2013) explico goa 2.500 millones de posts en
Facebook, 400 millones de tweets y 45 millonesagspen Instagram publicados
cada dia, es facil imaginar lo importante que egihan buen uso de los medios
sociales para destacar y llegar de forma efeativaestro publico.

Pero a su vez Calleja (2013) recalc6 que no sedeluar que a traves de
las redes sociales, estamos estableciendo un didloggto con nuestros clientes
potenciales, y por eso es importante cuidar la foemque utilizamos los

hashtags, para no caer en abusos ni malas practicas
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Acciones que permite Twitter y son de ayuda pamBanpresas en
cuestion de Marketing
Calleja (2013) explicd cada accion que le sirvasasdmpresas para realizar

marketing digital:
Promocion:

Las empresas a través de Twitter, pueden dar aeosaos productos,
servicios, ofertas, descuentos, actividades; sirailan anuncio en prensa, una
cufia radiofonica o un banner en internet, peraggiabs productos que no tienen
un gran margen de rotacion, pueden ser perfectasspapromocionados en

Twitter, para esto las empresas deben:

El community manager debq
ser creativo y redactar con
pocas palabras el nombre d
producto o servicio y algun
atributo del mismo. EJ:
promocién, nuevo punto de
venta o cambio de envase.

Redactar un tweet
acompafiado de un enlace que
dirija a la tienda online de la
empresa, del producto o

servicio en la que se descrilje
el mismo y/o al oferta.

1

Buscar el momento idoneo
para publicar un tweet, con Publicar més de una vez cada
ayuda de herramientas de mensaje, con pequefias
analitica web se puede sabgr [variaciones, pero sin llegar §
en qué momentos hay mas saturar y que parezca spam
usuarios conectados.

Los retweets de proveedoref,
clientes satisfechos,
colaboradores y socios sirv
de ayuda.

Figura 2

Que deben hacer las empresas

Fuente: Adaptado de “Estrategias de marketing erdon Facebook y Twitter:
una propuesta de plan de social media marketirgyéad del ejemplo
pizzeria la competencia” por Pablo Calleja, P, 2@133-40.

Atencion al Cliente:
Twitter es una herramienta de comunicacion bidioead rapida, sencilla

y eficaz. Pero su sistema de mensajeria privadaepta el inconveniente de que
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los interlocutores deben ser seguidos por la parada que quieren escribir,
como medida de proteccion ante el riesgo de regibitsajes no deseados de
forma masiva.

Otra forma de comunicar las dudas o sugerencias @mpresa a través
de Twitter, y que es la mas usada, son las mergitas cuales funcionan de la
siguiente manera; al gestor de la cuenta le apamteteracciones todas las
veces que ha sido mencionado y el mensaje que af@anapdicha mencion y
puede contestar directamente en el propio mendajeansulta que el cliente le
realizd. El punto negativo, es que los mensajegpsblicos y por tanto la
privacidad vulnerable. Se puede evitar esto saendncidn se invita a seguir a la
persona que necesita hacer una consulta parahaego la consulta con un
mensaje directo, pero reduce la inmediatez desjauesta.

Comunicacion:

Segun Calleja (2013) al igual que con la promod@smempresas pueden
comunicar cualquier informacion de la empresa refada con: Cambios en
horarios, nuevas direcciones web, apertura dedgeadline, fusiones, procesos
selectivos, actividades de responsabilidad sonigkesarial, viajes, visitas, etc.

En este caso, el caracter informativo del tweee lyae no sea tan
necesaria la busqueda de viralidad y es aconsejaliel uso de un titular en el
gue se informe del hecho que se quiera transiogt# noticias de prensa en la que
la empresa es mencionada, las opiniones de clisatiséechos, las menciones de
colaboradores son siempre una fuente de calidad@ataboracion de este tipo
de tweets, sobre todo si pueden hacerse retweetsainente pues favorece la
inmediatez y se da comodidad a los usuarios artad®estar informados.

Refuerzo de la Imagen de la Marca:

El objetivo de este tipo de acciones de acuerdallej& (2013) es aportar
valor a lo que piensan los seguidores de la marear simpatia hacia la empresa.
La empresa, lo que hace es retwittear o crear nengae proporcionen
informacion valiosa, diviertan, entretengan, hagano ensefien algo a los
seguidores; como bromas, criticas, explicaciondsmas técnicos, enlaces a

blogs relacionados con el tipo de producto o sergjuae comercializa la empresa.
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Es una gran idea también, tener un blog corporativel que se generasen
articulos de divulgacion, opinion, consejos, tati@s, de tal forma que se puedan
crear tweets en los que afladan links que dirijas antradas del blog.

Estas acciones mejoran la imagen de la empresaeguglores la veran
como una entidad que le aporta entretenimientenaaje, informacion y en
definitiva valor, sin pedir nada a cambio.

Refuerzo de una Campana Publicitaria

Para Calleja (2013) esta accidén es muy sencillangiste en repetir el
cartel publicitario o colgar el video de Youtubeetigue esté el anuncio
publicitario, de tal forma que se generan mas isipnes sin aumentar el coste.

Si ademas el anuncio se caracteriza por ser dieegimotivo o utiliza
cualquier recurso que consiga por si mismo gemetaeets el impacto se
multiplica. También pueden usarse frases del anurepetir el slogan o
acompanfar el mismo de una imagen distinta para@eneevo contenido que
apoye el mensaje y que favorezca el recuerdo delcam

Videos y fotos

Dentro de esta categoria existen redes socialeslivérsas, como son las
siguientes:

Youtube >> http://www.youtube.com

Esta red social, fue una de las primeras en exagtémas de destacar y
tener un éxito notable hasta en la actualidad ebhggresas y personas apuestan a
esta red para promocionar sus servicios y produgtasdes personajes de
farAndula también tienen un alto indice de éxito.

Para Barba (2017) abrir un canal en YouTube siara ptraer multitud
de visitas como efecto de lo novedoso, es el esatgpaerfecto para proyectar la
marca. YouTube, es un canal informativo que puémaar tasas de audiencia
inimaginables y que ayudan a impulsar la paging yweedes mostrar los
productos, la imagen y personalidad del negocio.

Mientras que para Flores (2014) YouTube se hawugltcanal de
difusion, y lo mejor de todo es que es de muy bwatidad para todo tipo de
profesionales. En el caso de las empresas el abjesi hacerle publicidad a su

marca y sobre todo darles una mejor experiencaaligad a sus clientes.
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Caracteristicas:

Gutiérrez (2013) detalld las siguientes caraciedstde la red social YouTube:

Recibe méas de 800 millones de visitantes al mes.

Cada minuto se suben 72 horas de video a Internet.
Diariamente millones de personas ven videoclipsheios, tutoriales y
presentaciones. Se ven 200 billones de videoseoptin mes.

4 billones de horas de video son vistas mensuaément
Diariamente se producen millones de suscripciones.

El 25% de las reproducciones de video mundialegtidugar en
dispositivos méviles.

Més de 400 millones de dispositivos moviles cuentanYouTube.
Diariamente tienen lugar en YouTube mas de 100@ne&t de
reproducciones en teléfonos moviles.

Ventajas para las empresas:

Ademas Gutiérrez (2013) enlisto las siguientesajaatque ofrece YouTube a las

empresas:
Los videos ayudan a posicionarse a nivel SEO pdwed rapida.
Los contenidos en video destacan y diferenciaremlaresa de su
competencia.
Los mensajes que transmiten los videos son madasryg claros. Los
videos se comparten més que los contenidos escritos
Introducir videos en la estrategia de marketingadaosibilidad de dirigirse
a otro publico que nos ha llegado aun.
Es mas rapido y comodo ver un video que leer uotexlemas es mas facil
recordar lo visto que lo leido.
Los costos de produccion son bajos.
Consejos de como deben usar las empresas YouTube:

Finalmente Gutiérrez (2013) indicé cuales son tasoaes que pueden

realizarse en beneficio de las campafas publiagale las empresas:

Al crear un video pueden: presentar la empresani@sios de clientes,

demostrar productos, videos comerciales o unadantta blog.
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. Escuchar a la audiencia, a través de los comesatanidos videos que
publiquen.

. En video-marketing se puede contar una histori@g@ota, empleados,
clientes, etc) ligada al mensaje que se quiere dar.

. Distribuir el video en las demas redes socialeguenla empresa este activa.
Formatos Publicitarios:
Los formatos publicitarios que YouTube permitdiraa segun Papi-Galvez
(2014) son:

Anuncios de display (banners).- Son anuncios gaesgen en las zonas
de la pagina, excepto en la pagina principal, dstosatos de anuncios son de
300 x 250 y aparecen mayormente en la parte dedsthadeo en reproduccion y
sobre la lista de sugerencia de videos.

Anuncio de superposicion in-video.- Son supsiqgiones transparentes
que aparecen en la parte inferior del video.

Anuncios TrueView in-stream.- Son anuncios en &ode video que se
pueden saltar y se insertan antes, durante o dedpl@ideo principal.

Anuncios in-stream que no se pueden saltar.- Soncars en formato
video que pueden aparecer antes del video pringipalobligatorio verlos para
poder reproducir el video que se quiere ver.

Instagram

Es un espacio para publicar fotos y pequefios videos5 segundos, es
muy popular por los filtros que tiene, porque pargae la foto fue tomada de
manera profesional. Para incrementar el alcancsudefotografias los usuarios
pueden utilizar el signo hashtag para que su fetoasocie a una palabra
especifica, de este modo, cuando otro usuario legeaérmino le aparecera las
fotos asociadas a ese signo o concepto.

Snapchat

Algunas marcas usan Snapchat para compartir lsto sus
consumidores, lo hacen a través de una cuentaladicreando una afiliacion con
un usuario que tiene un gran seguimiento. Parargenea estrategia es critico
entender lo casual e informal que es esta aplica@or lo que es necesario

generar una voz que es facil de entender y enideten
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Puesto que los videos solo estan disponibles poiapso tiempo muy
escaso, es bueno utilizar la aplicacion para dqugi@s anticipos a productos o
lanzamientos que se estén por hacer.

Pinterest

Consiste en un sistema de tableros donde puedsarauagenes de temas de
tu interés, como atuendos o looks hasta tableraederacion de interiores. En
poco tiempo, se ha convertido en un canal imprdgadm para las tiendas online y
empresas o particulares que desean ganar releyanca imagen (fotografias,
disefios, etc.).

Pinterest es una red social que ayuda a desculavas cosas (Hempel,
2012). Se enfoca en realizar conexiones con pesspratengan intereses y que
compartan contenidos similares, Pinterest ememitocel sitio web de mas
rapido crecimiento de todos los tiempos (Wilkinsa®l.3) y actualmente existen
muchas razones para descartar que sea una simgéepasajera (Hempel, 2012;
Romero, 2012; Wilkinson, 2013).

Es la tercera plataforma mas popular de las rem®#alss en los Estados
Unidos y en el 2012 solo fue vencida por Faceboowigter (Carpenter, 2013).
Alcanzo rapidamente los 10 millones de usuariosuroarecimiento del 4000%
solo en el 2011(Gilbert, Bakhshi, Chang, & Tenye2013) v, se la clasifica
como una red social de segunda generaciéon, masaels#@n el “contenido
encontrado por el usuario” que en el “contenidcegatio por el usuario”
(Wilkinson, 2013).

Wilkinson (2013) define a Pinterest como un siogpcompartir fotografias
en forma de un “tablero virtual” que permite adssiarios recolectar y compartir
imagenes y sitios web que sean de su interésndbargo, la pagina oficial de
esta red la define como: “Una herramienta paraeetar y organizar las cosas
que tl amas” y con vista a los negocios, la misagana la define como: “Una
herramienta que ayuda a millones de personas alatesiti empresa y
compartirlo con otros” (“What Is Pinterest?,” 2018%ta plataforma retne
actividades de “e-commerce” en un solo lugar yrlyypcta como una pasién y no
simplemente como una tienda virtual (“Turning thstést whizbang web site into

a marketing success,” 2012), al ser un sitio mugaté es un excelente lugar para
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compartir contenido mas ligero como: citas, menmedgenes graciosas,
investigaciones o consejos tecnolégicos (Hempdl2R0

Los usuarios de Pinterest son muy activos, pasao gromedio al menos
una hora y media en el sitio (Carpenter, 2013; Ron2912) y lo describen como
“Gnico, atractivo, absorbente y adictivo” (Sleg@13). La plataforma permite que
los usuarios tengan muchos y diferentes tabledestifiquen y sigan a otros
usuarios (Wilkinson, 2013), o bien “inviten” o “arentren” amigos via email,
Facebook, Gmail o Yahoo (Russo, 2012). Entre skectexisticas principales
destaca su popularidad con las mujeres (Hempe®; 20ikinson, 2013), la
estética de la plataforma (Carpenter, 2013) y tarakeza participativa y
colaborativa que posee (Hempel, 2012). Pintereitaisde organizar, ya que
permite que multiples “pins” pueden afadirse y pizErse en solo unos minutos
y que se pueda crear tableros compartidos entiesuasuarios (Wilkinson,

2013).

Al igual que las demas redes sociales, tiene aiatitas como la
privacidad, interacciones como comentarios, “repifilike” (Wilkinson, 2013) y
una aplicacion para Smartphones (Slegg, 2013)eS8idsta red tiene muchos
aspectos positivos, se debe prestar atencion pawoien las imagenes que se
comparten (Wilkinson, 2013) ya que muchos autocedasean que sus imagenes
sean duplicadas y menos distribuidas por una redlq&legg, 2013).

Por este motivo, se debe tener la certeza de comtdos derechos de
autor o bien asegurarse que las imagenes cargadaenten con derechos de
autor especificos (Hempel, 2012), quedarad commresbilidad de la empresa
ver y decidir que imagenes compartir (Miller, 2012)

La siguiente Tabla describe cuatro categorias gtadlan el alcance que

Pinterest ejerce en relacidon a las ventas y al etiackde una empresa:
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Tabla 8

Alcance de Pinterest por categoria

Categoria Alcance

- Permite realizar campafias de marca, ya que estas pueden crear sus
Publicidad propias paginas y vender sus servicios o productos.
- Se pueden crear "pins” patrocinados, similares a los anuncios
patrocinados de Facebook.

- Actualmente actia como un mercado online por su seccion de regalos

dedicada a e-commerce.

Social C , .
ocidl oliteree - Podria crear un mercado C2C: donde los usuarios puedan comprar

productos v Pinterest gane una comision por el servicio.

- Al generar gran valor con su seccion de regalos Pinterest podria realizar
Usuarios operaciones como distribuidor y controlar toda la transaccion de ventas. E
inchiso podria crear su propia marca online.

- Reforzar las conexiones con socios de tipo B2B debido a los valiosos
Alianzas datos que maneja. Estos datos tienen gran importancia para el area
comercial, de ventas, marketing, v de publicidad.

Fuente: Adaptado de “El uso de las Redes Sociales &strategia de
Marketing en empresas del sector hotelero” por @r&h, 2013, p. 29.
Estrategias de marketing en redes sociales

Hacer que una campafa de marketing se expandarsede los grandes
logros que el personal de marketing pueda alcgivalis, 2012). Para Kont
(2010) las estrategias de Marketing Online se banertido en una necesidad
MAs que en una opcion para las empresas.

Esta permite tener una comunicacion mas directdosonsuarios, mejorar
la segmentacion, medir los resultados y obteneoptimizacion constante.
Ademas Kont (2010) planted que para realizar ungcta implementacion de
estrategias de Marketing Online se deben teneuenta los siguientes elementos:
. Tener un website
. Llevar trafico a dicho website
. Utilizar el posicionamiento en buscadores
. Hacer eco de la campafa en Medios Sociales

Es por eso que en la actualidad, la mayoria deesapiposeen cuentas en
redes sociales para hacer eco de sus marcas gtgsese mantengan en la mente
de sus consumidores, pero gran parte de ellagganla los resultados
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satisfactorios que esperaban. Esto se debe a das empresas creen que
manejar las redes sociales es una tarea simpleosaade nifios, lo cual no es
cierto; sobre todo si se trata de captar clientesvés de ellas.

Generar estrategias de marketing usando las redes@ales

Para usar y administrar las redes sociales seitee&gborar un plan que
cuente con recursos adecuados para respondemaiena@onsulta (Line &
Runyan, 2012), e ideas creativas que faciliteretsegacion de conversacion
alrededor de estos medios (Andzeélisl, 2012; Line & Runyan, 2012) y
entretener a los consumidores.

Si la gestion de las redes sociales resulta complena empresa no puede
manejarla, existen empresas terciarias que pusdelaa(Stagg, 2012). Los
expertos hablan acerca de tres lineas principdiesgue deben estar dirigidas las
estrategias en redes sociales como herramientadetimg, se detallan en la
siguiente tabla:

Tabla 9
Lineas para estrategias en Redes Sociales

Clientes Comentarios Contenido

- Contenido til, afractivo,
- Definir los clientes que quieren alcanzar. - Animar a los clientes a dejar comentarios. divertido e intersante que proyecte
los valores e infereses de la

- Responder a las actividades de los clientes - Empezar nuevas conversaciones, dar de que Cmpresa.

dhariamente. hablar.
ariamente aoiar - Analizar el contenido que les

- Usar el tono adecuado segin el segmento Comentarios positivos ineresa 2 los clentes.

iblico ‘ — T
(piblico) - Agradecer a los clientes por fomentar la - Dirigir tréfico al sitio web de la
. . cofversacion v sus comentarios. empresa (los clientes sabran de las
- Tratar que los clientes generen contenido por ’ actividades v servicios de la
la empresa. empresa).

- Tratar de manera especial a los clientes

- Aumentar la inferaccion enfre los clientes con Comprometidos. Por ejemplo desarrollar relacion - Promover constantemente los

publicidad. online con eflos. productos y servicios. Manejar la

reputacion online v offline.

. . - Proyectar una imagen real de la
- Rastrear v evalar lo que los clientes han Comentarios negativos empresa
dicho de la empresa.

- Actuar y responder oportunamente.

- Evitar que el problema se haga publico.

- Conversacion offline, a través de mensajes
directos o privados.

Fuente: Adaptado de “El uso de las Redes Sociales &strategia de Marketing
en empresas del sector hotelero” por Grandi, A.320. 26.
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Factoresque vuelven efectiva una estrategia

Las redes sociales estan transformando la participy el compromiso
de los consumidores (Liang & Turban, 2011; PagaMig&abello, 2011) y, a
diferencia de otras tecnologias las redes sodiae®cesitan una gran inversion
sin embargo, los gastos de marketing enfocadostes eanales aumentan
(Michaelidouet al,, 2011).

Para el éxito y la propagacion de una campafa diectitay en estos
medios Mills (2012) identifico cuatro factores detenantes: el contenido, el tipo
de medio de propagacion, la continuidad del menskgentegracion de multiples
plataformas. Otros autores también consideranblagaomo el entretenimiento,
la interaccion, la personalizacion, la tendencg WOM (Khanseaet al, 2012;

Kim & Ko, 2012; “Social Marketing,” 2012; Zhaet al, 2012). En general, una
estrategia de marketing debe considerar el cordaqud se mostrara y los
usuarios que forman parte de la red social (Am&l&ai, 2011; De Vrieset al,
2012; Pagani & Mirabello, 2011; Ramsay, 2010; Skeoo2011; “Social
Marketing,” 2012).

Ademas, no es necesario compararse con la comgetsimo mas bien
conocer las metas propias a corto y mediano plazdgnder los factores
necesarios para llegar a estas metas. Li & Solcimearon 7 factores, que
aseguran que al combinarlos correctamente, lasesapobtendran una estrategia
efectiva en redes sociales. Y los factores son:

1. Definir las metas de la marca.- Deben ser nestpscificas, alineadas
con la misién y vision de la marca. Ejemplo:
Meta: Mayor Ventas
Online Métrica: “Referral Traffic” desde redes soes.
Meta en Red Social: Incrementar el trafico desdedasocial a la pagina de
ventas.

2. Establecer una vision de largo plazo.- Congistplantear quienes seran
los futuros clientes, trabajadores y steakholdera@mpresa. La estrategia
formulada debe permitir que se pueda llevar a tabision. Una vision bien
hecha deberia mirar 3 afios hacia el futuro, danficiente tiempo para que se

haga realidad a través de la estrategia formulada.
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3. Asegurar respaldo ejecutivo.- Es necesario ggiejecutivos entiendan
el impacto que las redes sociales pueden causarsegmpresas junto con los
resultados que pueden traer. Dependiendo de ktexgtt que se adopta, el
involucramiento de los ejecutivos es importantegy@a son ellos quienes deciden
los recursos destinados para estas tareas.

4. Definir una ruta para las metas.- Al definir unt y para que la misma
sea clara se deben enumerar todas las tareas lopre lvarse a cabo, el
momento o fecha en la cuales seran ejecutadas Sdli& postulan que el primer
paso para crear una hoja de ruta es un “brainsi@monde se define la meta y
se describe, para luego ajustarla con 5 caradtedsaprendizaje, dialogo,
defensa, apoyo, e innovacion. Estas caracterisedsben priorizar de acuerdo a
las capacidades de la empresa y la importancipageen para cumplir la meta.

5. Establecer reglas y grupo gestor.- Habienddkstialo la hoja de ruta
es necesario establecer el grupo gestor, las foesip reglas; ya que cada uno
tendra una vision distinta de cémo ejecutar lasatmres necesario alinear estas
visiones en la de la empresa o se podrian generalemas de agencia. Para esto
es clave definir reglas esenciales a seguir como:

. Politicas y Estandares a seguir

. Definir la personalidad de la marca
. Plan de reaccion y emergencia

. Definir la toma de decisiones

6. Asegurar recursos Yy personal.- Como todo plamakieting, una
estrategia en redes sociales se debe hacer cosaggupersonal asignados. Se
debe elegir al equipo correcto al momento de hacarestrategia. También es
recomendable utilizar planes pilotos para determosarecursos necesarios para
completar las metas determinadas, ademas incorparaa persona que entienda
las redes sociales y el business online.

7. Invertir en plataformas con futuro.- No se didyeer cuenta en todas las
redes sociales existentes, sino en las adecuadakapaarca. Al equivocarse en
cuanto a las redes sociales, pueden no cumplilasometas que se plantearon.
Por estas razones, las empresas deben monitoregagtemente sus redes

sociales para entender si son satisfactorias.
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Los tipos de e-consumidores

No todos los consumidores son iguales, segun eébmlevista sociologico
es necesario diferenciar los diferentes perfilestentes de e-consumidores; de
esta manera se mejoran los contenidos de acuéodaamportamientos que se
pueden descubrir. Entre los tipos de personalidsel@sieden destacar los
siguientes:

El competitivo

Este consumidor quiere conocer todas las ventajasyentajas antes de
comprar, es perfeccionista, le gusta cerciorareehquescogido lo mejor; y
ademas compara precios. Son clientes potencialesigiiles de convencer, ya
gue el marketing emocional no tiene efecto en gliesd una vez convencidos
son los mas leales y fieles. La forma de conveosear$ evitando sobrevalorar los
productos o servicios usando superlativos comangbr producto” o “lo mas
barato aqui”, siempre manteniendo un enfoque poofaky realista (Eouzan,
2013)

El espontaneo

Es un individuo social, esta informado de las (dsntendencias, le gusta
recibir opiniones y sugerencias; las redes socjaéggan un papel importante
dentro de su decisidon. No le gusta dejar pasaudasus o promociones, por lo
gue sus compras generalmente son compulsivas. harende convencerlos es
por medio de sitios webs con buen aspecto y catdariginal que estimule sus
emociones, les gusta sentirse acompafnados al mouheta compra (Eouzan,
2013)

El humanista

Este individuo se apoya en consejos, percepcionesoynendaciones de
terceros, aunque prevalecera su opinion. Le gustacer un poco de informacion
sobre lo que va a comprar, no se deja llevar ppuisividad, razona si ese
producto o servicio es el que verdaderamente hueeaesita. Prefiere escoger
empresas que comparta los mismos valores que &lmanera de convencerlos
es teniendo una opcidén de recomendaciones y ogisidentro de su pagina web
(Eouzan, 2013)

El metddico
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Este consumidor es detallista en la compra, éspaesto a visitar y
analizar todas las secciones dentro de la pagibaevallan las ventajas y
desventajas que puede encontrar y basa su deersi@ridgica. Siempre quiere
tener un comportamiento responsable. Entre las rasuwe convencerlos a estos
consumidores tenemos: darles calidad de informagitanorganizacion de
contenidos dentro de la pagina web debera sergp(Ecruzan, 2013)

Resumen del Capitulo

De acuerdo a lo estudiado en este capitulo, erauons que las empresas
son entidades constituidas por personas, bienesiaias y capacidades técnicas
y financieras; dirigidas a satisfacer las neceladale la sociedad que la rodea a
cambio de un beneficio. Y a su vez las empresadgouelasificarse bajo algunos
criterios.

Pero para este trabajo, nos enfocamos en que aknlas diferentes
clasificaciones de empresas existentes, se enandatr empresas comerciales;
cuyo fin es obtener ganancia a través de la cognpeata de articulos. Para
lograr este objetivo y que sus ventas no disminuyas empresas comerciales
deben invertir constantemente en marketing pagaila sus clientes actuales y
captar nuevos.

Pero precisamente el campo del marketing ha ewariado gracias a la
llegada del internet, es por eso que las empregsndictualizarse
constantemente y aprender de las diversas opoanesdjue ofrece el internet,
para complacer a los distintos tipos de consumgjonantenerlos y captar
nuevos.

El internet es de gran ayuda, ya que en la acadlos consumidores
buscan facilidad y que todo esté a su alcanceamdez, y pasan gran parte de su
dia conectados a internet ya sea a través dengsutadoras de escritorios o de
sus propios celulares, por este motivo las empiaedaasn buscar estar presente
donde estan los consumidores, es decir en las sedi&des.

Existen algunas redes sociales, pero dentro dedias sociales que
utilizan las empresas para promocionarse tenenm$aquas frecuente es
Facebook, gracias a las distintas funciones quee®ftomo son: video, blog,

social networking, y fotos para auto-promociona@®ajo costo. Esta seguida por
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Twitter e Instagram. Escoger la red social corrpata hacer eco de las marcas,

también depende en gran parte del tipo de consuraidme quieren llegar.
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Capitulo 1I: Marco referencial
Del marketing tradicional al marketing en redes soiales
En Ecuador al igual que en otros paises el markéataaicional ha
evolucionado gracias a la llegada del Internetahiésgar al uso de las redes
sociales como vitrina para algunas empresas. li#sjas de dicha evolucion se
ven recogida en algunos articulos de periodicomnales, y se muestra a
continuacion:

Uso de las Redes Sociales en Ecuador

En Ecuador el uso de las redes sociales por pattesdempresas,
pymes y personas emprendedoras como mecanismoréetivig se
encuentra evidenciado en las estadisticas presasnpad el INEC. Esta
informacion fue recolectada de algunas noticiasonates, de la primera El
17,1% de las empresas realizan comercio electr@mdecuador (2016) se
enlistan los siguientes puntos:

Estadisticas INEC

- El 17,1% de la empresas realizaron alguna trar@accmercial a través
del internet en ecuador en el 2014 frente al 16822013, segln
el instituto nacional de estadistica y censos GNE

- Del total de empresas investigadas, el 8,4% dengsesas vendieron sus
productos a través de la red, mientras el 14,6%rbitc alguna compra;
frente al 8,7% y 14% del 2013 respectivamente.

- En el afio 2014, del total de compras realizadasag@mpresas
investigadas, el 29,5% de las compras en promediomn realizadas por
medio de internet; mientras que del total de vegj@sutadas, el 35,9% en
promedio fueron gestionadas por la misma via.

- El 45,2% de las empresas investigadas invirtieroteenologias de la
informacion y comunicacion en el 2014, lo que repnda 9,5 puntos
porcentuales mas que el porcentaje de empresasraelgi en el 2013.

- De las empresas investigadas que realizaron idveesi tic, el sector
comercio es el que mayor aporte tuvo en el maertido; con el 36,6%
del total de la inversién, seguido de manufactoraed 30%.
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- El 95,9% de las empresas investigadas en el @b &@ntd con acceso a
internet.

- Del total de personas ocupadas de las empresadigadas; el 33,9%
utilizaron internet para el desarrollo de sus labor

- De acuerdo al estudio, 60,3% de empresas utilizaigama aplicacion
ofimatica de codigo abierto, lo que representaur8qs porcentuales mas
respecto al 2013.

Las ventas on-line amplian el mercado

- El Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INE@h superiores y
sefalan que en el pais se generan USD 540 milleses.numeros
reflejan el aporte de las tiendas virtuales eratdividades comerciales en
el pais y que abarcan productos como electrodoroéstiopa de
disefiadores, zapatos, productos mecanicos..., vepsas se apoyan en el
internet. por ejemplo, algunas incorporan un ba®pago de Facebook,
otras de entidades bancarias y la mas comun quesléie opciones de
pago por Pay Pal.

- Rafael Campos, especialista en comercio electrosaiald en el E-
Commerce day (julio), que un 60% de los paquetesjados que se
distribuyen en el pais son productos de amazonpasenel ecuador.

- Crecimiento de un consumidor que prefiere las campn linea.

- "vender en linea es una plataforma que permitesifi@ar mi mercado”,
indica prado.

- Martha Yépez, vive en manta (Manabi) y compra ptrnet al menos
una vez por mes. "casi siempre me enter6 por Faketmlos sitios de
compra”, indica.

- Paralos actores de este mercado, una venta essafiaj ya se corre el
riesgo de que el consumidor se decepcione del ptodu
Como se redacta en Redes sociales: Historias ttedexemprendedores

ecuatorianos (2017); a mas de las estadisticagpdat en el INEC, las ventajas
gue ofrecen las Redes Sociales a las empresas esedenciado en varios
testimonios incluso de pequefios emprendedoressuales concuerdan que

aungue suene facil, no es tan sencillo llegar blipny mantenerlo.
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Los especialistas Arias & Gonzalez (2017) enlistan base a sus
experiencias los siguientes consejos, para captarngener clientes teniendo
como carta de presentacion las Redes Socialescoeniganiia:

. Seleccionar el canal adecuado de difusion.

. Definir el grupo de clientes a los que se busaate Las redes sociales
pueden segmentar el publico al que se quiere llegar

. Creatividad, precisién y buen gusto.- Ambos exgectmnciden en que
tanto las fotografias que se usen en redes, asi leapiezas que se
disefien (banners y artes), deben ser de buenadation frases cortas y
[lamativas.

. Crear contenido que se destaque.- Se debe ofre@amtenido
interesante con valor agregado que se distingeedl.

. Verificar si lo que hacemos esta funcionando.- &slye aplicar un sin
numero de estrategias, pero no todas daran regslpeitivos.

. Las redes sociales no son un catalogo.- Informadéberia estar
intercalada con datos sobre el negocio, la expadeate la empresa,
testimonios de clientes y beneficios de lo quefsere.

. Mejor una bien que muchas mal.- Si no se con&ralguien para
manejar las plataformas ni se tiene una preparaciéouada, o mejor
es volcarse a una sola red social y aprender a batzemuy bien.

. Asesoria y acompafiamiento.- Existen compafiasaigas a manejar
las redes sociales de diferentes negocios o adrrasisoria.

. La retroalimentacion es fundamental.- Siempre g®itante prestar
atencion a lo que expresan los usuarios tanto memi@rios como por
mensajes directos.

. La promocioén dentro del presupuesto.- Contemplatrdele su
presupuesto un rubro destinado a promocionarse@stde las redes.

¢, Qué dicen los profesionales?

Existen estudios nacionales y extranjeros quezarakl uso de las redes
sociales como medio de marketing dentro de las &sapr entre los cuales

tenemos los siguientes:
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El comercio electronico mediante el uso de tecnoli@gmovil en la

pequefia y mediana empresa en Guayaquil

La tecnologia mévil, es una gran herramienta placaraercio electrénico

sin embargo en nuestro pais es un concepto “nye@airvache (2015)

obtuvo las siguientes conclusiones en su estudio:

a)

b)

La tecnologia maovil y el comercio movil estan redaadas, debido a
gue la tecnologia maovil aporta los medios paraltiabéel comercio
movil, la comunicacién movil, la social media ytrelbajo mévil.

Las PYMES comerciales de la ciudad de Guayaqudlprtovechan lo
suficiente la tecnologia movil, especialmente, @tware; tienen poca
implementacion y uso de las plataformas open salg@mercio
electrénico y/o herramientas para el marketingaeivéb.

Los sitios Web y herramientas de marketing dedado$ localmente no
satisfacen todos los requerimientos para el comefectronico ya que

son de tipo informativo con poca promocion de pobokst

Impacto del E-commerce en el comercio del Ecuador

Guevara (2016) analizo la situacion del E-commercel Ecuador y

obtuvo las siguientes conclusiones:

a)

b)

El analfabetismo digital se ha reducido en el Eouddrante los
ultimos afios desde el 2010, mas ecuatorianos tiretimiento y
acceso a las tecnologias de la informacion.

Cada vez mas empresas ecuatorianas, especificapmela provincias
de Pichincha, Guayas y Azuay se involucran en eldouwle la
tecnologia y evidencian que pueden diversificanssercados
potenciales.

Estas empresas de e-commerce ayudan a potencialeanomia
nacional.

Integrarse al mundo electrénico permite ser magetitivo, ahorrar
costos, brindar un servicio con valor agregadagestras ventajas.
Auln existe desconfianza por parte de los usualioemento de
realizar compras en linea, y esto radica en girddemacion de sus

tarjetas de crédito pueda ser manipulada por &sqersonas.
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Por este motivo, en la actualidad existen emprgsa®torgan seguros a
las tarjetas de crédito o débito y al momento deprar el usuario no

sentira temor de que su informacion sea conocidéepreros.

Publicidad en la Web 2.0 - Andlisis del negocio das redes sociales

como canal de publicidad (Madrid)

Martirena (2014) en su estudio para la Universigadtificia Comillas

Madrid determind lo siguiente:

1.

El negocio de la publicidad en las redes social@srecido rapidamente
durante los ultimos afos. El usuario medio deddgs sociales no le da
importancia, pero lo cierto es que en los mercéelm®ologicos estos
servicios se han convertido en verdaderos refesente

Se han analizado las cuentas anuales de las campiiredes sociales
y se determind que han conseguido aumentar swssigytos Ultimos
afnos, a pesar de la crisis econdmica en los mescadndiales desde el
afo 2008. Y se llegd a la conclusiéon de que, eroep el caso de
Linkedin, la publicidad es la fuente principal dgresos de estas
empresas, que a su vez acaparan una gran pageuatd del mercado
mundial de la publicidad en Internet.

Un aspecto importante del éxito de las empres&edes Sociales y su
gran valor econdmico son sus usuarios, pues hiastareento todas
ellas han aumentado su cifra de usuarios y, cos,els ingresos. Por
otro lado, el valor que tienen estos servicios pEganercados bursétiles
se explica con la gran cantidad de informacion@eisque manejan, les
convierte en objetivos para las actividades deméeion de los
Gobiernos mundiales. Un ejemplo es el programaidential PRISM

de la Agencia de Seguridad Nacional de Estadosddri{(ldSA), cuya
actividad consistia en la vigilancia en Interneig due filtrado en junio
de 2013 por el ex agente de la CIA Edward Snowcam]o que se
descubrié que empresas tecnoldgicas como Googheabbok
permitian al Gobierno de Estados Unidos accedes aexvidores para

encontrar informacion.
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Los anunciantes han aprovechado la cantidad demafaén y de
potenciales clientes que recogen las redes sogiatassncontrar un
nuevo canal de publicidad, con unas caracteristicgsdiferentes a los
soportes tradicionales. Las redes sociales prasgraades ventajas en
cuanto a la posibilidad de segmentacion, la sezcilu capacidad de
control y el precio. Es posible que anunciantesmenos recursos
econoémicos encuentren la forma de colocar su pdaticen este canal
cuando les resultaria imposible afrontar los gaséostros medios como
la television.

La sencillez para colocar publicidad en las redesates es mayor que
en los demas medios, ya que se realiza en unodi@epasos a través
de Internet. Uno de estos pasos es la segmen@eliqiblico objetivo.
El anuncio se dirige exclusivamente al segmenteatks algo que
resulta imposible con otros medios de comunicaaiésivos. El
anunciante tiene la seguridad de que su publicdad recibida por
aguellas personas que muestran realmente intecisdila, esto
aumenta la posibilidad de éxito de su campafa.

La ventaja que mas diferencia a las redes sodealéss demas canales
de publicidad puede encontrarse en las herramidetasntrol que se
ofrecen a los anunciantes. Con ellas, es posiblgarsen tiempo real los
resultados de las camparias publicitarias, ya qugjem datos de la
cantidad de usuarios que han visto un anunciolysigque interactian
con él, del coste de cada anuncio tras el resuttada puja, de la
cantidad de gasto que se ha realizado y del prestpgue aln queda
por gastar. De esta manera, los anunciantes ppedenciar las
campafnas que estén resultando mas atractivas digaod suprimir
aguellas que generen resultados negativos (m&entmiento de su
inversion publicitaria).

Al comparar las redes sociales con canales tradit#e como la
television, se descubrié que debido a los camlyida éorma de ver la
television por la aparicion de Internet, los anaadelevisivos cada vez

son percibidos por menos gente, cayendo asi sakesite eficacia.
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A eso hay que sumarle que su precio medio, a difaealel de las redes
sociales, aumenta cada afo, por lo que se afirquabaste negocio
tendra que sufrir cambios en el futuro al no sebk un modelo en el
gue aumenta el precio y disminuye la audienciae8ibargo, las
grandes empresas no pueden dejar de utilizareleigen como medio
publicitario, ya que la imagen de marca que percibs clientes esta
relacionada con su inversion en este ambito.

8. El hecho de que en las redes sociales los anuasiaalo paguen por los
anuncios con los que efectivamente interactiandaarios supone una
gran ventaja para ellos. El anunciante tiene leezarde que la totalidad
de sus gastos publicitarios estan sirviendo paagmala atencion de
potenciales clientes.

9. El modelo de las redes sociales va a continuarezrés en los proximos
afos y aquellas redes sociales que logren adaptéasenuevas
tendencias para seguir aumentando su nimero deassse@ convertiran
en verdaderos gigantes tecnoldgicos, mas de lgajgen algunas de
ellas.

La publicidad en las redes sociales: impulso a lasicroempresas en
crecimiento

Segun los resultados obtenidos por Irene Rojasridade puede concluir
lo siguiente:

* Las redes sociales se convirtieron en un canpuicidad y una nueva
cultura para los microempresarios porque represemtanedio
interactivo y potencial que contribuye a su creeimn, esto se debe a
gue la informacion y la investigacion de mercade sg puede extraer
de este medio, permite reducir costos, conocardassidades del
consumidor y mejorar las estrategias con ideagicasa

* Las redes sociales brindan grandes beneficics miloempresas,
representan una herramienta econémica para halskeigad,
contribuyen al posicionamiento y mejora la parcipn y rentabilidad
de los negocios. Estos indicadores aumentan lalsijpedes
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comerciales para las marcas en crecimiento, y&sneas costoso
pautar en los medios tradicionales.

. El marketing de las promociones, descuentos, agtientre otros;
responden a las estrategias comerciales que @akad de la marca
con el usuario, promueven el interés en el dialogeeguran que los
miembros inviten a sus amigos a participar de d¢dgidades.

» Una publicidad bien administrada en las redesatexsile brinda la
posibilidad al empresario de construir una verntajapetitiva para su
marca, sin embargo, el éxito va relacionado cadhainistracion,
control y moderacion los didlogos.

Marketing Digital: Tendencias en su apoyo al E-Commrce y
sugerencias de implementacion

Cangas & Guzman (2010) a través de su trabajaramiearon como el
Marketing Digital ayuda a obtener mayores benddieidas empresas que realizan
actividades de E-Commerce y llegaron a las sigegecdnclusiones:

El internet ha cambiado la forma de hacer negogibera todo es mas
rapido, y esa rapidez es algo vital para los coroun®s de hoy. Ademas la linea
que divide nuestra vida digital y nuestra vida ssaksta comenzando a diluir,
estamos todos cada vez mas conectados. Por emdiarkelting digital se ha
convertido en una herramienta esencial a la homgalaocionar productos y
servicios, como también de relacionarse con loswoidores actuales y
potenciales.

Marketing digital como apoyo al E-Commerce

El Marketing digital y el E-Commerce han mostradbidas cifras de
crecimiento durante la ultima década, y ambas meergas se complementan. El
Marketing digital tiene la virtud de que se puedmmsu rentabilidad de manera
precisa, en contraste con el Marketing tradicioBata caracteristica es muy (util,
ya que permite saber qué tipo de canal o herrammenimas efectiva para
determinada campafia. Esto permite asignar de mejoera el presupuesto de
Marketing, que generalmente es escaso, sobre todmpresas pequefas. Asi, se
puede decir que el Marketing digital tiene much@emun con el Marketing

directo, ya que su enfoque principal es consegntas. Sin embargo, los
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diversos formatos de Marketing digital también pegmconseguir efectos de

Branding, sobre todo cuando se usan modelos demagdradicionales, tales

como el CPM (pago por impresiones de los avisos).

Los clientes de empresas ECommerce son persondmaquecorporado el
uso de Internet a su vida diaria, y por lo misntmesacOmo encontrar lo que
buscan. Si no se tiene presencia en Internet,siemna empresa de E-Commerce,
simplemente no existe, y estara destinada al foacalsien dependeré por
completo de costosas camparias de Marketing tradicio

Los esfuerzos de Marketing digital deben estaraados a lograr tres
acciones: Atraer a las personas al sitio web, egl@s en el sitio y finalmente
lograr que estas personas vuelvan a visitar el siti

Formatos de Marketing digital

Existen diversos formatos de Marketing digital.uUSo debe ir acorde al
tipo de empresa, el objetivo o accion que se deggar. Los formatos en los
cuales esta centrado el estudio son:

- Marketing Movil: Acciones de Marketing a través ecklulares. Este sector se
encuentra muy poco desarrollado, por lo tanto egodértil para aquellas
empresas que no temen arriesgarse con un fornmatwévo.

- Search Engine Marketing (SEM) o Marketing de@&aores: Esencialmente se
refiere al posicionamiento de un sitio Web en &mittados de diversos
motores de busqueda (Google, Yahoo, Bing, etcmalgera de recibir
exposicion y tréafico al sitio.

B2C vs B2B

Los negocios B2B (empresa-a-empresa) operan distifds B2C
(empresa-a-consumidores), sobre todo por el coampeehto de compra de los
consumidores de cada empresa. Por lo mismo, lpsatdgas campanas de
Marketing deben estar pensadas para alcanzanagetistintos. En el ambito
B2C, las compras suelen ser mas impulsivas, pgudoes importante que las
camparfas de Marketing hagan énfasis en la vental. &so de B2B, el ciclo de
compra tiende a ser mas largo, y se transan marageres, por lo que se debe

guiar cuidadosamente al cliente a lo largo delgsoade compra.
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Relacion del Marketing digital con el tamafio y machz de las empresas

Para micro y pequefias empresas, las herramientafavadiables de
implementar de las analizadas son Mobile Marke®RC y SEO. Empresas
medianas y grandes no debieran tener problemasedeguesto para implementar
todas las herramientas de Marketing digital, parf@tma en que lo hacen pasa a
ser una decision estratégica.

Consideraciones estratégicas y tacticas

En general se recomienda internalizar aquellasidaties de Marketing
digital que permitan generar ventaja competitivaxternalizar el resto. Esto es
una situacion que varia entre empresas, pero a gedoal podemos decir que
aguellas con mayor componente tecnolégico y/o éxpern con plataformas
CRM deberian inclinarse hacia la internalizacioh\Miarketing digital, o al
menos una parte del mismo.

Considerando la posicion competitiva de las emprésstrategias
genéricas de diferenciacion o liderazgo en coskasherramientas de Marketing
digital son aplicables a todas ellas. Sin embasgalebe tener en cuenta el factor
tiempo: las estrategias de Mobile Marketing y Ple€rten conseguir resultados
rapidamente (aunque se debieran sostener en @ltipara obtener mejores
resultados), mientras que SEO y Affiliate Marketingcionan mejor con un
enfoque a mediano y largo plazo.

Es importante estar consciente de las nuevas heras que surgen en
las areas de Marketing tradicional y digital esemaespecialmente porque
permiten ahorrar tiempo y dinero al momento de mekar investigaciones de
mercado, siempre y cuando se sea prudente enisacan. Siempre se debe
hacer un buen andlisis costo-beneficio antes ddidé@bajar con estas nuevas
herramientas.

Costos

El Marketing digital posee la virtud de ser aplieatacilmente a cualquier
tamafio de organizacién, y sus costos son muy rhlaman comparacion a
formatos tradicionales. El trabajar con organizaegexternas puede costar mas
que el desarrollo interno, pero esto no debierailsémpedimento una vez que se
han ponderado las bondades del Marketing digsple@almente su alto retorno

en la inversion.
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Futuro

Finalmente, recalcaron que el Marketing digitamoaodo lo relacionado
con Internet, es un campo gue evoluciona rapidamear esto, un profesional
del Marketing digital debe estar siempre informeekpecto de las ultimas
tendencias en el tema, y de su creciente integraco el Marketing tradicional.
Es importante poner la atencion en los formatosldieile Marketing y Social
Media, y en la forma en que ambos interactian antyecon el desarrollo de los
negocios.

Resumen del Capitulo

Después de desarrollar este capitulo, se conclugeebido a la notable
importancia que tiene el uso de las redes soaal®® herramienta de marketing,
algunos profesionales se han dedicado a realinagties del tema para descubrir
las ventajas y la razén del boom de estos medmscl@yendo todos estos que los
beneficios mas importantes son:

- Acceso a gran cantidad de informacion.

- Alcance a potenciales clientes en cualquier pat@ldneta.
- Campanfas publicitarias a bajos costos.

- Seleccién de los clientes que quiero captar.

- Crear vinculo cercano con el cliente.

- Determinar con rapidez el efecto de la campanagtssia.

El tema de la investigacion y aplicacion de lagsesbciales es a nivel
global, empresas chilenas, colombianas y sobretodatorianas estan
incursionando en ellas. En nuestro pais inclusodgoria de emprendedores
buscan iniciar sus empresas a través de las rediedes, gracias a las facilidades
gue estas le ofrecen.

Sin embargo como el concepto de las redes so@slegevo o reciente,
no es aprovechado al maximo. Los emprendedoregerdan con los
conocimientos suficientes acerca de la tecnologialirespecialmente, en
software; y el uso de herramientas para el mangen la Web. Por eso se
necesita la colaboraciéon de un community managenpco/imos en el capitulo

anterior.
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Capitulo 1ll: Metodologia de investigacion

Alcance del estudio

Esta investigacion descriptiva, se realiz6 en fasnas de MILATEX
S.A., en la ciudad de Guayaquil; con el objetivacdeocer la situacion actual de
la empresa, segun el criterio y palabras por pat@ersonal de la empresa;
grupo que estuvo conformado por el Presidente,dieiéentas, una de las
Administradoras de las dos distribuidoras y la @data de la empresa.

Adicionalmente se tomd en cuenta a los clientasadet de la empresa,
para obtener informacion acerca del porcentajedardacion que tiene la
empresa y su marca MTX (abreviacion de MILATEX),seis clientes como
referente de productos de calidad a precio justo.|& informacién obtenida en
esta investigacion se desea analizar el entormdeyrdinar la predileccién de los
clientes a un determinado canal online con el &inleterminar las bases para
desarrollar la estrategia adecuada de marketimgd®s sociales y alcanzar los
objetivos planteados.
Tipo de investigacion

Se realizé una investigacion de campo, documerdabkygriptiva con un
enfoque cualitativo y cuantitativo, para determiadravés de las entrevistas y
encuestas aspectos en cuanto a preferencias delhiss, estimar las posibles
tendencias y ademas el porcentaje de recordac®tiane la marca MTX.
Técnicas de investigacion

La investigacion de mercado se llevo a cabo derdoteras: a traves
entrevistas al personal mencionado anteriormentediante encuestas a los
clientes. El personal de la empresa fue escogidiupason quienes escogen que
productos vender, y realizan sus propias investigas; en cuanto a sus tipos de
clientes y que buscan estos, la contadora porrsel @aquien ve en niumeros la
situacion actual de la empresa; la Jefa de Vestasgeniera en Marketing por lo
gue sus conocimientos son de gran apoyo paraugliespor ultimo el presidente
de MILATEX S.A. es el mas interesado en el temandehdo digital.

Se escogieron estas modalidades porque saber dedasmpreferencias y
predilecciones de los clientes son las bases tialiesla encuesta sirve para

escuchar la audiencia, entender su comportamisalb@r cuanto tiempo pasan
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conectados y como conocieron a MILATEX S.A. y asioger la estrategia
adecuada.
Muestra

Debido al enfoque cualitativo de la investigaci@muestra se definio
prolijamente; se escogieron 4 personas aleatorignueh personal y directiva de
la empresa. Por otro lado ara realizar las encugsia son de enfoque
cuantitativo es necesario obtener la muestra mtegfarmula, para dicho calculo
la poblacion usada como universo es la base de datolientes actuales de la
empresa, cuyo numero es 1249, sin hacer distirmitne clientes mayoristas, y
consumidores finales. Conociendo el tamafio deléapin, se aplica la

siguiente férmula:

Z/\Z*N*p*q

(e"2*(N-1)) +(Z"2*p*q)

Donde:

N = tamafio de la poblacién o universo.

Z = Es una constante dependiente del nivel de aoxdi que se asigne. El
nivel de confianza indica la probabilidad de queriesultados de la investigacion
sean ciertos.

e = Error muestral esperado. Es la diferencia qeel existir entre el
resultado que se obtenga al preguntar a una mukstaapoblacion y que se
obtendria si se preguntara a la poblacién totah Bste trabajo se considerd un
error del 5%.

p = Es la proporcién esperada de individuos dederta poblacion que
poseen las caracteristicas de estudio. Generalregmkesconocido y se suele
suponer que p=g=0.5 que es la opcidon mas segura.

g = Es la probabilidad de fracaso o proporciéonndiéviduos que no
poseen las caracteristicas de estudio, es dedir-¢s

Al aplicar la formula el nUmero de encuestas ne@ssaerian:

1.9672 * 1249* 0.5 * 0.5
(0.05"2 * (1249-1)) + (1.96"2 * 0.5 * 0.5)

n=

n = 293.97 se haradn 294 encuestas.
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Disefio de la investigacion

El disefio de esta investigacion es, no experimgrttansversal; pues el
objetivo es recolectar datos en un solo momentwalizar la incidencia del uso
del internet y redes sociales por parte de lostedgede MILATEX S.A.

Con la investigacion se estudiara cOmo recuerdanlientes a la empresa,
observando si la siguen en sus redes socialesozeonme la pagina web, para
incrementar la publicidad por estos canales y dmntral incremento de las
ventas de la empresa.Para las entrevistas al péid®ita empresa, se utilizaron 6
preguntas abiertas de opinion, los entrevistadb&decontestar con sus propias
palabras, permitiendo total libertad en la respuestmomento de apuntar las
respuesta no hay limite, estas podian ser de ne Iinas de una, o incluso un
texto explicativo. Las entrevistas tuvieron unaagion de 30 minutos
aproximadamente por persona.

El formato de la encuesta realizada a las 294 pass@ontenia 9
preguntas cerradas de seleccion Unica, agrupadissdormas: 7 politbmicas, es
decir que se presentan varias alternativas parelgreuestado elija la mas
conveniente; y 2 dicotdmicas, son preguntas quesgmnden con un Si o con un
No. El tiempo de duracion estimado por encuestaéug minutos.

Entrevistas

El personal entrevistado a excepciéon de la contadioe seleccionado por
su intervencion directa en el proceso de importagiventa de los productos que
ofrece MILATEX S.A., ademas de estar en contactolos clientes. La
contadora fue seleccionada, porque es quien teoesa a los balances de la
empresa y quien ha evidenciado en nimeros lasci@res que han sufrido las
ventas de MILATEX S.A. Para facilitar el analissg, le asigné un numero a cada
entrevistado, y sus respectivos perfiles dentria@epresa se los presenta a

continuacion:
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Tabla 10

Perfiles de entrevistados

M. . . Ajfios en
Entrevistado 0T Cargo Titulo MILATEX
2 Veromica Macias  — orustradora - g
- N Distribuidora #2
3 MNoraLara Jefe de Ventas  Ing. En Marketing 11
4 Mercy Lara Contadora Economista 27

Resultados de las Entrevistas
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Tabla 11

Resultados de la Entrevista Primera Parte

1. ¢ Esta conforme con las estrategias de pofiad aplicadas por MILATEX S.A., influyen lo
suficiente en los clientes actuales y potenciales?

En mi opinién la publicidad que realiza MILATEX g8ly basica, y por ese motivo quiero
Entrevistado 1 incursionar en las redes sociales. Pues estossvesdiin muy de moda y atraen muchos

fans a las marcas.

No creo que el fuerte de MILATEX sea el marketingue se lo conozca gracias a
Entrevistado 2 estrategias planteadas. Creo que hasta el momente ha hecho la empresa es

aprovechar sobretodo la ubicacion de sus locales.
Como jefe de ventas estoy consciente que soloiiabgriamadas y folletos no st

Entrevistado 3 suficiente, y que la empresa ha tratado de ingeelsarredes sociales pero no estoy
conforme con los resuttad

Pregunta

D~ »n ® = T »n ® O

Entrevistado 4  No creo que las estrategias aplicattaalmente estén actualzadas, faltan renovarse.

Pregunta 2. ¢Qué comprende para usted el tema de marketinggdal a través de las redes sociales?

He visto muchas empresas, que interactlian cofiesissa través de estas redes sociales.

Entrevistado 1 . ,
Es un mecanismo para estar cerca de los clientes.

Una tienda, negocio 0 empresa se crea una cuent@ eed social, donde publican todos

Entrevistado 2 ) . .
sus productos y buscan tener la mayor cantidadgiédsres posibles.

Es la promocidn de las marcas que se realizagznatt en facebook, instagram y twit
Entrevistado 3 Es la nueva préctica de publicidad, y que ha dadelentes resuttados, acercan la marca a
una gran cantidad de clientes potenc

Es una nueva forma de publicidad, que involucrsafdicaciones que tenemos en los
celulares y tablets.

D —~ n ® =« T »w ® O

Entrevistado 4

3. ¢ Cree usted que el marketing digital ofrece mayes beneficios para aumentar las ventas, que el

marketing tradicional? ¢ Se complementan o en el futo tomaran caminos distintos’
Como mencioné anteriormente, creo que el bendfigioto del marketing digital ¢

Entrevistado 1 interactuar con los clientes, nos permite estayacge elos; y con esto saber el alcance que
tiene la marci
Sobretodo creo que es la nueva forma en la quetdbaciendo marketing. Todas
Entrevistado 2 empresas deberian adaptarse y ambos tipos de ingadetien complementarse, trabajar
juntas no por separa

Pregunta

Yo diri& que si, el marketing digital permite legamas gente, mas ciudades. El marketing
Entrevistado 3 tradicional va muriendo, en la actualidad las peas@asan més conectadas a sus celulares
que al periddico o television, por lo que estosiosesk van volviendo obsoletos.

D —~+ »n ® = T » d® O

No podria especificar los beneficios del uno sotne Pero diria que se debe hacer una

Entrevistado 4 . . . iy
fusion de los dos tipos de marketing, para legdeates jovenes y mayores.
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Tabla 12

Resultados de la Entrevista Segunda Parte

4. Cada dia hay mas empresas ecuatorianas con presia en las redes sociales. ¢ Cree usted que

Pregunta L . ; .
9 MILATEX S.A. invierte lo suficiente, o que todaviano dan el gran salto dentro de esta area?

A MILATEX aun le fata claramente aprender muchdederedes sociales. Pero lo

Entrevistado 1 . P . .
importante es que ya se tomd la iniciativa panargimnar en el area.

MILATEX queda como una empresa en pefiales en cahtgma de redes sociales
Entrevistado 2 comparacion a otras empresas del medio. A peganelecuenta en Facebook, no hay

mucha interaccién con los pocos seguidores gue

MILATEX esta incursionando recién en el tema dedaes sociales, y sino se dirige
Entrevistado 3 las estrategias, puede convertirse el intentolerus@asto mas y no una verdadera

inversion.

No sé mucho del tema, pero creo que aun faltasgagran salto. Pues no creo que au
Entrevistado 4 muy conocida la marca en el internet, a pesaeda lafios con la pagina web, y tener la

cuenta en facebook, como he visto en otras empresas

®» ~»n ® €T »w ® O

Pregunta 5. ¢ Qué camparia de marketing en redes sdeig, se le viene a la mente como ejemplo?

La campafia #AquiHaySeleccion: GamaTV mediangitiorweb conecto la aplicacion
Twitter con el perfi de cientos de usuarios patedr durante los partidos sin que ellos se
perdieran de los goles. Esta campafia fue upbingiti6 a GamaTV dominar una porcion
grande de la conversacion del mundial a travéasieeties sociales.

Entrevistado 1

El regreso de la serie Solteros sin compromis@vés del canal de YouTube BrahmaTV.
Con esto lograron poner en escena la marca Bragmexera creativa y entretenida en un
momento en que la Ley de Comunicacion prohibidulsigdad masiva de bebidas
alcohdlicas.

Entrevistado 2

Sistema PayClub: Lo implementé Diners Club en 2@&ta pago de servicios publico
impuestos. Pero en 2012 se empezd a apoyar latamdL que se hacia para incent
a los usuarios a usarlo, con publicidad digitidgyaron incrementar la facturacion de este
método de pago en 400%.

Entrevistado 3

®» ~»n ® T »w ® O

Panas Futbol Club: Este Club de personas que goolierK FC durante los partidos se
promociond fuertemente en Facebook, con una aplicee 5 mini juegos cuyo objetivo
era motivar al jugador a llegar a tiempo al partidcsu gusto y ganaban un bucket de k
Ademas la aplicacion se promociond con un sketdindbufe TV.

Entrevistado 4

6. En cual de todas las redes sociales que ustedane, cree que MILATEX S.A. deberia tener una

Pregunta ,
cuenta, y ¢por qué?

Entrevistado 1  En Facebook, es la red social dend@yoria de personas tienen una cuenta a mi parece

Facebook, porque es la de uso mas comun. Y Tyttejue ahi se ve mucho las

Entrevistado 2 . . .
recomendaciones de otras personas, es decir parasaformar.

Enlo que aprecio a mi arededor diria que en 8eBaok, Instagram y twitter son las mas

Entrevistado 3 . .
usadas por las empresas y negocios ecuatorianos.

D~ ® =T »w ® O

Ya tiene en facebook pero creo que no es muy kamngtdiria que esta es la red social

Entrevistado 4 principal. Ademés creo que twitter también, yo @has sigo muchas tiendas ahi.

Resumen y analisis de resultados de las entrevistas
En base a los resultados de las entrevistas rdatizaodemos observar
concordancia en las respuestas de los entrevistadosanto a que en la

actualidad es muy importante que las empresasamenh estrategias solidas en
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marketing digital, llevando el portafolio de prothgy servicios a los canales de
distribucion online. Para algunos las practicamdeketing tradicional deben
renovarse, pero no dejarlas a un lado totalmemi® ventajas que ofrecen las
redes sociales son la facilidad con la que las esagrpueden conocer el target e
involucrarse con ellos, ofreciendo productos ac®edsus necesidades
especificas, sin embargo MILATEX S.A. no ha sal@gmvechar lo suficiente de
estas ventajas, y su marca es poco conocida.

Dentro del pais a diferencia de MILATEX S.A., algsrde las grandes
empresas han sabido utilizar las redes sociakegarfeccion; uno de los
ejemplos dados fue el de KFC, realizaron una campaé combiné las redes
sociales y la tecnologia para personalizar el siergque dan, durante la época del
mundial; mientras duré esta campafia KFC logré pmsac alin mas su marca,
aprovechando la cultura de marketing digital dédaca.

A su vez, los entrevistados concordaron en corsmiane el tema actual de
las redes sociales y que efectivamente les gustaria MILATEX S.A., dar ese
gran salto en este &mbito y que esté al nivel des @mpresas importantes del
pais. Las redes sociales como herramienta de nragkigital, son primordiales
en las empresas, que se dedican al consumo masn@MILATEX S.A.; ya que
con la viralidad y velocidad con la que se disp&saformacién permiten dar
imagen a la marca, y mientras mas conocida seanpariia lograré traer mas
trafico a sus locales aumentando el nivel de ventas

Finalmente se descubrid a través de la entrejatala red social mas
utilizada dentro del marketing en redes sociakgus los entrevistados es
Facebook, y todos ellos concordaron en que MILATEX. debe estar presente
en ella, punto importante y que se debe tener pi@s¢ momento en que se
formulen las estrategias.

Encuestas

A continuacion se presenta el andlisis de las estasieealizadas, cuyo
objetivo era medir el porcentaje de recordaciontgue la marca MTX de la
empresa MILATEX S.A., ademas de conocer la peréepgue tiene sus clientes
de los medios digitales y los patrones de compaetaim de los mismos en
Internet. Estos patrones sirven para escoger yrodaalas estrategias de
marketing adecuadas.
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Resultados de las encuestas

En primer lugar, se declara que el total de enadestfue de 294 personas
en concordancia a la muestra calculada. De estalad de personas encuestadas
el 57% fueron mujeres, y la mayoria de los encdestpertenecen a un rango de
edad entre 25 a 35 afios, esta informacion se nawastas figura 3 y 4 que se

presentan a continuacion:

Genero de los encuestados

® Hombres m Mujeres

Figura 3
Genero de los encuestados

Edad de los encuestados

m<25 m25-35 m>35

Figura 4

Edad de los encuestados

A continuacién se presentan y se procede con éesnde cada una de las
preguntas realizadas en las encuestas. Con sextigap tablas de
frecuencia relativa y absoluta; y el grafico derlesultados:
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1. Marque con una x la actividad que realiza con frecuencia en internet
Tabla 13

Actividades en Internet

Actividades F. Relativa F. Absoluta
Correo electronico 28% 82
Mensajeria instantanea 25% 74
Investigacion 15% 44
Redes Sociales 32% 94
Total 100% 294

Actividades que realizan los encuestados

m Correo electrnico mMensajeria instantanea

Investigacion ® Redes Sociales
0,
28% 2504 32%
15%
Actividades

Figura 5
Porcentajes actividades en Internet
En el grafico anterior se observa que el 32% demasiestados dijo que
utilizan el internet para andar en las redes sesjigleguido del 28% para revisar
el correo electrénico y el 25% para mensajeriaimiahea como WhatsApp.
Para el desarrollo de las estrategias se debegsrsante que los
porcentajes entre dichas acciones no tienen gséandia entre si.
2. Marque con una x cuanto tiempo al dia pasa tatdeal internet
Tabla 14
Tiempo de conexion a Internet de los encuestados

Tiempo F. Relativa F. Absoluta
Menos de 5 horas 23% 69
De 5 a 10 horas 25% 74
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De 10 a 15 horas 32% 94
Mas de 15 horas 19% 57
Total 100% 294

Horas de Conexién de los encuestados

m Mas de 15 horas= De 10 a 15 horas
mDe 5 a 10 horas m Menos de 5 horas

19%
. 32%
Tiempo 2504

23%

Figura 6
Porcentajes de conexion a Internet de los encuestad

Los resultados determinaron que el 32% de los stedes dedican entre
10 a 15 horas de su tiempo a pasar conectadosradhtMientras que el 25%
entre 5 a 10 horas, estos resultados pueden glargae la mayoria de los
encuestados se encuentran en el rango de 25 a85qaffienes son personas
jovenes que estan mas conectados a las nuevatogiasoPasan en linea por
motivos de investigacion, educacion, entreteninoientrabajo, y lo que se debe
conseguir con las estrategias es encontrar latbodencia, el momento del dia en
gue la mayoria se encuentran mas conectados;estpertante, para programar
las publicaciones de contenido.
3. Marque el dispositivo que utiliza por lo regytara conectarse a internet

Tabla 15

Uso de dispositivos para conectarse a Internet

Dispositivo F. Relativa F. Absoluta
PC de escritorio 29% 84
Laptop 23% 68
Celular 35% 103
Tablet 13% 39
Total 100% 294
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Figura 7

Dispositivo mas usado

Segun los resultados de la encuesta los celularelsdéspositivo mas

utilizado por los clientes de MILATEX S.A., para m@nerse conectados a la red

con un 35%, seguidos de las computadoras de egusitpe tienen el 29%. El

dispositivo con menor porcentaje son las tabletsetd 3%, probablemente

porque su manera de funcionamiento es similar edhdares, por lo que si ya se

cuenta con un celular la adquisicion de una Tahletle pasar a segundo plano en

nivel de indispensabilidad.

4. Marque segun su criterio, el uso mas importdatias redes sociales

Tabla 16
Uso de las Redes Sociales
Uso Redes Sociales F. Absoluta F. Relativa

Conocer gente nueva 91 31%
Contactar con amigos 79 27%
Para informarse (noticias, eventos, 2904
etc) 66
Publicar un producto 58 20%
Total 294 100%
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Uso de Redes Sociales
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® Publicar un producto

Figura 8
Porcentajes uso de las Redes Sociales

Aunque el uso de las redes sociales es un fenéreeiemte, se ha vuelto
indispensable entre las personas y los clientédldATEX S.A. en lo particular
usan las redes sociales para comunicarse. Endoa@os de esta pregunta, se
destaca que la mayoria de los encuestados, ell@Utjlizan para conocer gente
nueva, seguido por el 27% que las usan para ¢antam amigos. Al conseguir
captar a estos clientes en las redes socialesaedeesa, MILATEX S.A. no solo
llegara a ellos sino también a sus contactos oados a traves de las
recomendaciones que hagan.
5. ¢Por cual de los siguientes medio de comunicatigital recibe mas

publicidad?
Tabla 17

Medios digitales por los que reciben publicidad émeuestados

Medios F. Relativa F. Absoluta
Correo electronico 36% 106
Mensajes de texto 12% 35
Paginas web 21% 62
Redes Sociales 31% 91
Total 100% 294
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Figura 9
Porcentaje de publicidad por medios

Segun los resultados de la encuesta, a travésgalpregunta se observa
que tradicionalmente el correo electrénico sigeadd el medio que lidera la
publicidad en linea, es decir de la era digitabdPel 36% de los encuestados
indicaron que a través de este reciben la mayerfautilicidad.

Sin embargo este porcentaje se encuentra seguigldenterca por las
redes sociales con el 31%, por lo que se debetingsfuerzos por acaparar estos
dos medios. Esto constata lo estudiado en el ¢aith marco tedrico en cuanto
al uso de redes sociales; y que actualmente esidaraa fortalecer la relacion
con los clientes de la empresa.

6. Antes de llegar a este local, ¢ ya sabia ustémelestencia de MILATEX
S.A?
Tabla 18
Conocimiento de la existencia de MILATEX S.A.

Frecuencia Si No Total
Relativa 32% 68% 100%
Absoluta 94 200 294
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Conocimiento de la empresa

mSi mNo

Figura 10
Porcentaje de conocimiento de la existencia de MEX S.A.

El resultado de esta pregunta es alarmante yjestificacion de este
estudio, pues aunque MILATEX S.A. lleva 34 afioglkemercado, no ha logrado
el total reconocimiento de su marca o empresaugaan solo el 32% de los
encuestados respondieron de manera afirmativa dabarexistencia de la
compafia antes de haber realizado su primera coimpgue evidencia que las
estrategias de marketing empleadas por la empcasaaente, son débiles y de
poco impacto en el publico.

7. ¢ A través de que medio se entero de la existelecMILATEX S.A.?
Tabla 19
Como supieron de MILATEX S.A.

Medios F. Relativa F. Absoluta
Folletos 21% 62
Llamadas
telefénicas 6% 18
E-mail 11% 32
Pagina Web 9% 26
Buscadores 12% 35
Redes Sociales 7% 21
Recomendaciones 34% 100
Total 100% 294
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Como supieron de MILATEX S.A.

Recomendaciones ®m Redes Sociales

m Buscadores m P4gina Web
E-mail m Llamadas telefénicas
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34%
% Por Medios

21%

Figura 11
Como supieron de MILATEX S.A.

Con referencia a la pregunta anterior, donde sol82% es decir 94
encuestados conocian a MILATEX S.A., indicaron gu@4% de ellos acudi6 a
comprar en MILATEX S.A. por recomendaciones, peamente en ese
momento no sabian el nombre exacto del local. &stta sobre todo en el grupo
de los consumidores finales conformado en su mayani padres de familia, pues
son ellos los que siempre salen a buscar artidgldsiena calidad y econémicos
al sector de la Bahia (centro de Guayaquil) sentq@oa casualidad con el local,
compran y luego lo recomiendan.

8. ¢Sigue a MILATEX S.A. en sus redes sociales?
Tabla 20
Seguidores de MILATEX S.A. en sus Redes Sociales

Frecuencia Si No Total
Absoluta 113 181 294
Relativa 38% 62% 100%
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Figura 12

Seguidores de MILATEX S.A. en Redes Sociales

El gréafico anterior muestra, que precisamente cehmombre de la
empresa, ni la marca MTX no es muy reconocidaclieates no saben como
buscarla en linea. Ademas MILATEX S.A. no cuera gna estrategia
establecida de redes sociales por lo tanto 18&@sd294 encuestados no la sigue
en ninguna red social, y capaz si en algun momargiguieron abandonaron las
cuentas por falta de contenido de enganche.
9. ¢, Qué tipo de contenido le gustaria recibir emddes sociales de MILATEX

SA?
Tabla 21
Contenido de preferencia en Redes Sociales
Tipo de Contenido F. Relativa F. Absoluta

Cupones de descuento 31% 91
Promociones 48% 141
Servicio al cliente 8% 24
Concursos 13% 38
Total 100% 294
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Tipo de Contenido
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Figura 13
Porcentajes de contenido de preferencia en Redaal8®

Cabe destacar que con esta pregunta, se buscdemgetipo de
contenido que espera el cliente de MILATEX S.Arggaoder darles un buen
servicio. El resultado segun la tabla y graficaeentes, fue que los encuestados
prefieren encontrar en las redes sociales bengfpaca ellos como son: las
promociones en un 48%, seguido por los cuponegsimidntos con el 31%, este
tipo de contenido sin duda atraeria trafico ada®es sociales de la empresa.

Analisis de los resultados de las encuestas

Las encuestas fueron realizadas para complemengael se encontro en
las entrevistas y para obtener informacion aceeczudnto conocen la marca
MTX de MILATEX S.A., que tan presente esta en lanteale sus clientes. En
base a los resultados de la encuesta, se conalayla qnayoria de las personas
encuestadas, es decir el 68% tienen en comuntdad@lconocimiento previo de
la empresa y la marca como tal.

Hasta ahora los clientes han dado con los loca&ds empresa, gracias a
su ubicacién en un sector transitado de la ciudatboes la Bahia; sin embargo se
evidencia que los gastos realizados hasta ahgrat#icidad no cumplen su
objetivo principal que es dar renombre a la empresa

Por este motivo se vuelve necesario desarrolleategias de marketing

que permitan incrementar el reconocimiento de lpresa, se debe producir un
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efecto viral aprovechando el alcance de la web gaeda marca esté siempre
presente en la mente de las personas.

Otro resultado importante es que el 50% de losestados se agrupa en el
rango de edad, entre los 25 y 35 afos, estas parssan el internet sobretodo
como medio de comunicacion; a través de las rem®alss, correo electronico y
mensajeria instantdnea conocen nuevas persongsay kcontactarse con
familiares y amigos; para este publico es primdmiantenerse conectados a la
red, y se debe estar donde esta el publico; plessietlirectamente a través de
sus recomendaciones, retweets o compartiendo ¢dateinven como canales de
comunicacion y publicidad.

En base a estos resultados se sustenta la necdsidaterar estrategias
en redes sociales basadas en marketing de conteai@dollamar la atencion de
los clientes, dirigir trafico a las cuentas de sesleciales de la empresa sin dejar la
campafa de mailing, considerando que lo que elteliespera encontrar en ellas
en un 48% son beneficios para ellos como promosigraescuentos.

Esto ayudard a atraer mas clientes e incremestaetgas de la empresa,
el objetivo de este trabajo debe ser mejorar lesibn actual de la empresa, a
través de los cambios que ha hecho la tecnologéhrearketing tradicional, es

decir hacer marketing en el nuevo mundo digital.
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Capitulo 1V: Estrategia actual de marketing de MILATEX S.A. y su impacto
en los resultados financieros
Situacion actual
Actividad comercial de MILATEX S.A.
MILATEX S.A. es una empresa importadora con 34 afeoexperiencia.
Sus 3 locales comerciales se encuentran en ebadmia ciudad de Guayaquil
provincia del Guayas, especificamente en el s&zbfa; sin embargo su base de
clientes, tiene un alcance a otras provincias chtaoabi, Pichincha, Esmeraldas
entre otras. MILATEX S.A. siempre se ha preocupaaloofrecer un servicio y
productos de calidad a precios bajos. Su catalegowatiuctos importados, en su
mayoria desde el Continente Asiatico (China), sajpropia marca “MTX” esta
compuesto de distintas lineas como:
- Escolar y Viaje
- Hogar
- Infantil
- Deportivo
- Articulos inflables (estos a excepcion son martaxhn
- Electrénica
- Maquinas de Coser
- Ferreteria 'y Agro
- Médica
La decision acerca de los productos que importanyeccializa
MILATEX S.A., es en base a estudios de mercadgpde del Departamento de
Compras e Importacion, en cuanto a que producteaasacion, en que colores
los quieren los clientes, que empresas ya lo caatiea; etc.
Descripcién del mercado
Clientes
El mercado objetivo de MILATEX S.A. se clasifica@ns grupos, por un
lado el de madres y padres de familia de claseast®ga o consumidores finales,
gue son los clientes que compran para utilizaptoductos; otra caracteristicas
de estos clientes, es que la mayoria son de lacidd Guayaquil.
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Por otro lado estan los mayoristas (microempresprédlos son los
revendedores de los productos, las caracteristeaste grupo es que se
encuentran en distintas provincias del Ecuadoueyindirectamente son canales
de distribucion y medios de comunicacién para lecen®TX; ellos viajan hasta
Guayaquil para realizar sus compras, a otros kitani los vendedores freelance
para receptar sus pedidos o realizan sus pediglasés de llamadas, sin embargo
con las llamadas se presentan inconformidadesaica la espera a la
recepcion de sus pedidos. En el siguiente graéquesenta los porcentajes de
clientes por regiones del pais, calculados a piatla base de datos de los

clientes registrados:

Distribucion de clientes MILATEX S.A.
(por regiones del Ecuador)

1%_ ~1%

m Costa
m Sierra
= Oriente
® [Insular

Figura 14
Distribucion de clientes de MILATEX S.A.

Fuente: Adaptado de base de datos de MILATEX S.A.

En base al grafico anterior se demuestra que ddatnoais MILATEX
S.A. tiene abarcado las regiones Costa en un 6l&6&kerra en 31%. Por lo tanto
se realizo el analisis acerca de cuales son lagngias que conforman el grupo
del 67%, y determinar la provincia mas fuerte, atiooacion se presenta el

resultado en el siguiente grafico:
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Distribucion Region Costa
(por provincias)

mGuayas ®Manabi ®EIOro
m Los Rios m Santa Elen@ Esmeraldas
2% 3%

Figura 15
Distribucién de clientes de MILATEX S.A., regiérs2adel Pais

Fuente: Adaptado de base de datos de MILATEX S.A.

Como se observa en el grafico anterior la providelaGuayas es la mas
fuerte con un 63% de los clientes de la Region& estiguido de la provincia de
El Oro con un 14%, la diferencia porcentual es deamientras que finalmente
Esmeraldas y Santa Elena juntas solo relinen une8#sdlientes.

Competencia

Para este punto se consider6 a los competidomsabry de gran
importancia, segun datos del departamento de veet8HLATEX S.A. Se ha
considerado para este estudio los que estan ukiesda ciudad de Guayaquil y
sobre todo el sector centro, que es donde se l#erapresa, ademas muchos
clientes son de otras provincias pero vienen aildad de Guayaquil a hacer sus
compras debido a que la ciudad, por ser un pueanioaomercial existe gran
transito de empresas y comerciantes. Entre esp® geleccionado tenemos a los
siguientes competidores:

- Almacenes Estuardo Sanchez
- Almacenes MIRNA S.A.
- Importadora Jinpeng S.A.

- Almacenes Estuardito
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- Coral Hipermercados (Grupo Ortiz)
Caracteristicas de los competidores:
A continuacion en la Tabla 22 se presentan algdedas caracteristicas
de los competidores mencionados en el punto anterio
Tabla 22
Competencia de MILATEX S.A.

CARACTERISTICAS DE LA COMPETENCIA

Almacenes Estuardo  Almacenes MIRNA  Importadora Jinpeng Almacenes Estuardito

Coral Hi d
Sinches SA. SA. KUMIXS.A) o permercados
=
=z
e 2 z 5
é 5 68 10 5 16 12
E
E Pibli dy Dbl aly
o . ot genalr ! \ o genelr ! Publico en general Publico en general Publico en general
K microempresarios. microempresarios.
- Av. 6 de Marzo & Dr
;E Ratael JGiarcmuﬂGoyma__ - Lorenzo de Garaycoa - Chimborazo 1043 - ’ ?‘ Agu;hi:iP];etre - Av. Carlos Julio
3 ) 4 . 1341 v 10 de Agosto, 1045 y Ayacucho, ca;a} oceto . Arosemena Km 1.5,
= - Bahia de Guayaquil, en Cuavaci Cuavaqul Baquerizo, Guayaquil Cuavacui
R Eloy Alfaro 34 yAv. yadit yadi (Alborada Etapa ) yadit
Olmedo.
z Electrodomesticos, _ . Articulos de hogar,
2 - . Sabanas, cortinas, : ‘ , ,
2 articulos para el hogar,  Articulos para el hogar, . Articulos de bazar ypara  fjugueteria, ferreteria,
= . L manteles, tela, juguetes, ‘
3 articulos de bazar vy cocina, juguetes y bazar. . el hogar. electrodomesticos y
= ) articulos de bazar. .
= adornos varios. electronica.
0 - Pigina W
g E - Pigna Web Pagmt?u Eb )(m Facebook
& - Facebook cosieeon - Facebook - Facebook
A st - Facebook - Instagram
Z - sagen - Instagram

Fuente: Adaptado de archivos de MILATEX S.A.

En base a la tabla anterior sacamos las siguieatesusiones: El
principal competidor son los locales de EstuarducBéz, sobre todo por su
ubicacién y porgue sus productos y precios son simifares. Incluso Estuardo
Sanchez es el competidor con mas afios en el mercadth muy posicionado en
la mente de las personas.

Otra similitud que tiene MILATEX S.A. con su comeetia a mas del
target y productos es que todos tienen cuenta@&bbak, incluso unos no tienen
Su propia pagina web, pero si cuenta en la redsmencionada; lo que evidencia

de que todas las empresas grandes y pequefias@ssérentes de la importancia
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de esta red social para estar cerca de los cliantaales y potenciales. Solo dos
competidores tienen pagina web para sus empresase Isignifica que no todas
invierten en publicidad a través de Adwords pomge; esto puede considerarse
una ventaja para MILATEX S.A., incursionar en ehp@® de Adwords en

Google; pues este es el buscador mas utilizad@apgrersonas en general,
incluso su uso puede llegar a superar a las redesdes.

Finalmente se concluye que MILATEX S.A. esta celebnivel de su
competencia en cuanto a la presencia en interaes, mnguno se destaca sobre el
otro, incluso se podria decir que al visitar lasntas en Facebook de las otras
empresas, su contenido es muy similar al de MILATEX. Por este motivo el
objetivo es desarrollar estrategias suficientemefgrsivas para atacar la
competencia y superarlo.

Marketing

MILATEX S.A. no cuenta con un area especifica dekdang, sin
embargo la empresa realiza publicidad a travéerisfde producto, auspicio de
eventos, mails masivos y el catalogo de sus produgh sea impreso o en la
pagina web. Cada afio se contrata un servicio arterpara la elaboracion e
impresion de los catalogos. Para la empresa segeath ayuda determinar el area
de Marketing pues le hace falta armar una basas,dle la cual se pueda
clasificar, identificar y segmentar clientes o pafales clientes y asi ajustar la
oferta en base al perfil de los clientes. Adem&slelel afio 2016 la empresa
intenta incursionar en el mundo del marketing elesesociales, y necesita
personal dedicado a estas funciones.

Objetivos actuales de marketing

En toda empresa las funciones de marketing vagids a promover las
ventas, pero MILATEX S.A. pretende ademas posani@u nombre en la mente
de los clientes como la marca referente de arsathanos de buena calidad a
precios bajos y razonables en el Ecuador. Paralowfigho objetivo,
actualmente tienen establecido las lineas de agciérse muestran a
continuacion:

- Encuestar a los clientes para conocer y brindayeproductos que
buscan.

- Establecer una linea gréfica y manual de imagea|panarca.
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- Publicar en medios digitales y fisicos para gene@srdacion.

- Desarrollar procedimientos y manuales de atendiéheate para
asegurar la calidad del servicio integral que secefal momento
de una venta.

Pero al momento, seguir estas lineas de accidoa ha sumplido en un
100%, pues la imagen de marca practicamente nteexdmo se corrobord con
las encuestas, y la atencion al cliente no esiededsto Ultimo se debe a que en
caso de algun inconveniente del cliente con suaxer¢a solo lo puede
solucionar llamando o asistiendo a la tienda nuevaenlo que conlleva a una
pérdida de tiempo para el cliente y por ende isfaition.

Presupuesto de marketing

En la siguiente tabla se muestra la inversionzadi por la empresa
MILATEX S.A., en los ultimos cuatro afios segun lkstados Financieros de la
empresa, dentro de este rubro se encuentra el mrargato de la pagina web. Se
observa que el gasto se increment6 en el afio 20U6 81% en referencia al afio
anterior, a pesar de no ser significativo comolexiie 2015, este porcentaje no
disminuy6 demasiado y se debe al intento de intioskien las redes sociales
como medida de apoyo para contrarrestar el efectosdsalvaguardas; mientras
que para el afio 2017 el gasto se incrementd ed%ncdn relacion al afio 2016,
pues en este afo la empresa apertura el tercérittmamentando su gasto en
instalaciones, promociones, folletos y campafias garlo a conocer.

Tabla 23
Gasto historico en Publicidad de MILATEX S.A.

ARos 2017 2016 2015 2014
G. Publicidad $ 23,902.78% 16,943.00% 12,912.90 $ 9,564.50
Crecimiento 41% 31% 35% -

Fuente: Adaptado de Estados Financieros de MILABEX

Al acumular los dos ultimos afios, desde que la esapintenta incursionar
en las redes sociales ha incurrido en una invetstahde $ 40845.78 en
publicidad. Dentro de este valor se aprecia elaaler marketing digital que
corresponde sobre todo al mantenimiento de imagkesitéh web corporativo y
equivale al 9% del presupuesto. Ademas el rubnaefuentro del presupuesto es

el marketing en medios impresos que equivale al. 359fegativo de la situacion
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es que a pesar de la inversion realizada, estagezgas no han logrado dar
renombre e imagen a la marca, pues como se coestdddencuesta del capitulo
3, la marca no es reconocida y que las ventagsotkl afio 2017 son las ventas
mas bajas de los ultimos 4 afios segun los Estadasdieros.

Tabla 24

Inversion en publicidad por rubros en MILATEX S.A.

Inversion en publicidad por rubros
(acumulado 2016-2017 en ddlares)

F. Absoluta F. Relativa
Medios impresos $ 22,465.18 55%
Marketing Directo $ 5,718.41 14%
Auspicios $ 8,986.07 22%
Marketing Digital $ 3,676.12 9%
Inversion Total $ 40,845.78 100%
Fuente: Adaptado de archivos de MILATEX S.A.
Inversion en publicidad por rubros
(acumulado 2016-2017 en ddlares)
$25000,000
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impresos Directo Digital
Figura 16

Inversion en publicidad por rubros en MILATEX S.A.
Fuente: Adaptado de archivos de MILATEX S.A.

La inversion en medios impresos de MILATEX S.A.regponde a la
impresion de catalogos de productos para los Iscatdantes, tarjetas de
presentacion para vendedores, impresion de cupdn@sos regalo, impresion
postales navidefas, etc.

El marketing directo que realiza la empresa soadasnes dirigidas a un
segmento especifico, en el caso de MILATEX S.As,dientes mayoristas. Este
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rubro incluye ferias de productos, correo direatol(lye souvenirs, brochures,
etc.), telemarketing (llamadas) y mensajes smg avpatsapp.

Marketing digital

En la siguiente tabla y grafico se muestra laithstion del presupuesto
de marketing digital, es decir la distribucion €& del punto anterior. Segun los
datos obtenidos el principal componente de la sigarde $3676.12 en
marketing digital son 47% destinado a SEO es geeca el mantenimiento de la
pagina web, mientras que solo el 14% fue utilizaal@ promocionarse en las
redes sociales.
Tabla 25

Division de la Inversion en Marketing Digital

Inversion en Marketing Digital
(acumulado 2016-2017 en ddlares)
F. Absoluta  F. Relativa
SEO $ 1,874.82 51%
Email Marketing $ 1,286.64 35%
Redes Sociales $ 514.66 14%

Inversion Total $ 3,676.12 100%
Fuente: Adaptado de archivos de MILATEX S.A.

Inversion en Marketing Digital

m SEO mEmail Marketing = Redes Sociales

Figura 17
Division de la Inversion en Marketing Digital
Fuente: Adaptado de archivos de MILATEX S.A.
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Sitio web
En la siguiente tabla se puede observar la cantidadsitas mensuales
gue recibe por mes la pagina web de la empresa VHXAS.A., creada en el afio
2010, la mayoria de estas visitas son impulsadake@acampafas de correo
masivo. El porcentaje de incremento es tan sol@%etlel 2016 al 2017 a pesar
de que la empresa tomo la iniciativa de tener paaen redes sociales.
Tabla 26

Porcentajes de incremento en visitas al sitio web

Visitas al Sitio Web
(promedio mensual)

Ao Visitas % de crecimiento
2014 3972

2015 4254 7%

2016 4685 10%
2017 5308 13%

Fuente: Adaptado de archivos de MILATEX S.A.

La figura 18corresponde a la pagina web de la empresa, |dwial
desarrollada como un distribuidor de informaciénadempresa y de las distintas
lineas de productos que comercializa MILATEX S.AteEdisefio permite a los
visitantes, acceder de manera rapida a la secspgtHica de su interés, para

revisar los productos existentes.
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Figura 18
Pagina Web de MILATEX S.A.

Fuente: Tomado deww.milatex.com.ec

En la figura 1%e puede apreciar como el modelo de negocio que fue
tomado como base para la creaciéon de la paginawebBta necesariamente
orientado a la venta, el contenido en su gran garestatico y depende de un
Webmaster para realizar los cambios. Es impos#tiecthr una estrategia clara 'y
no se resaltan los beneficios, el contenido gqyeressenta no motiva a los

visitantes a una compra.
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Figura 19
Catélogo en Pagina Web de MILATEX S.A.
Fuente: Tomado deww.milatex.com.ec

No existe la opcion de suscripcién y tampoco hagsags claros de
porgue seguir o suscribirse a la pagina, es deeilajpagina web no tiene un
objetivo concreto. Ademas en la esquina superim@oate a mas de la opcion de
facturacion electronica, se encuentran iconos tkees a las supuestas redes
sociales de la empresa, sin embargo no funcioriawan a cuentas inhabilitadas.
En resumen el disefio es muy basico, el encabeiradola caracteristica de
empresa, presentando una barra de menu basicaygwatable que si algin
cliente potencial llega a esta pagina web por medion buscador, salga
inmediatamente a buscar otras opciones.

Blasqueda organica

En la figura 20 se puede observar que, al realimarbisqueda usando una
palabra clave como correpasillos, referente a enosiproductos de més
demanda para la empresa, seguido de la ciudadzp@gdrcomo resultado que
MILATEX S.A. es la quinta opcion, esto quiere degiile a pesar de invertirse en
SEO del sitio web no ha sido suficiente y ademéslgeompetencia no realiza
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publicidad precisamente por este medio, esto Ultepoesenta una ventaja para la
empresa.

e
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Figura 20
Resultado de Busqueda Organica
Mailing

La empresa a través de su personal del Area da¥gr#u base de datos
de clientes, realiza campafa de mailing para prmnacsus productos, cada
cierto tiempo; especificamente en fechas claveafitekon el fin de llamar a los
clientes. En base a la informacion obtenida, aicoacion se presentan dos
gréaficos del contenido enviado en campafias dea®masivos por parte de
MILATEX S.A.:
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T«)o‘o,ua wsted vecesha en . wob o

Diversion sobre ruedas!

¢Aun no tienes el regalo para el dia del nifio?, ; Quieres ser la tia que todos
adoran?. En MTX encontraras el regalo perfecto como bicicletas, cuadrones y
patines, para todas las edades, de buena calidad y a precio justo. Ven a
visitarnos!.

Manabi 518-520 entre Coronel | Coronel 201 y Manabi Eloy Alfaro 231 y Alberto
y Chimborazo Reyna. 1er piso.

Contacto: Veronica Macias Contacto: Alexandra Rosales Contacto: Jessica Jaime

Telf: 042414353 Telf: 0996632016 Telf: 042326456

Figura 21
Campafia mailing — Publicidad de juguetes
Fuente: Tomado de Plantillas Departamento de Ventas

Dentro de la plantilla anterior se observa uncodeatticulos méas vendidos
por MILATEX S.A., que son los carritos para beleste articulo tiene salida
todos los meses del afo; gracias a la practicidadlg a los padres para salir a
pasear con sus hijos. Aunque esta plantilla esausiaededor de todo el afio, sin
duda tiene mas fuerza en la época navidefia y trafue

Pero en MILATEX S.A., no solo venden articulos aieiés para nifios,
sino que también para cada miembro de los hogéres por eso que deben creer
algunas plantillas personalizadas. En la siguiplatetilla se observa los distintos
productos con los que cuenta la empresa para oftdos clientes para sus
hogares, y sobre todo para el dia de la madrea feata la cual existe gran
cantidad de demanda de electrodomésticos:
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UNA BUENA COCINA o UNA BUENA COCINA
DEBETENERLA s = I DEBE TENERLA

ofrece las mejores opciones para
consentir a la reina del hogar.
Productos de buena calidad y a
precio justo. jApurate!, cuidado y
mama se queda sin su regalo.

iMama siempre merece lo mejor!

«

m‘o,ueuu«)uuﬂuman‘aum

Manabi 518-520 entre Coronel Coronel 201 y Manabi Eloy Alfaro 231 y Alberto
y Chimborazo Reyna. 1er piso.

Contacto: Veronica Macias Contacto: Alexandra Rosales  Contacto: JessicaJaime

Telf: 042414353 Telf: 0996632016 Telf: 042326456

Figura 22
Campafa mailing — Publicidad Dia de las Madres
Fuente: Tomado de Plantillas Departamento de Ventas
Redes sociales

Como se expuso anteriormente en este trabajo, gisika la pagina web
de la empresa puede encontrar los enlaces a les sediales de la misma, y
segun estos la empresa tiene presencia solo ehdedcdwitter y YouTube; sin
embargo la pagina no se encuentra actualizadae/genlaces respectivos
dirigen a cuentas inhabilitadas, y precisamengripresa a partir del afio 2016
cred otra cuenta en Facebook; y también una cpanéalnstagram; pero los
enlaces a ellas no aparecen en la pagina web.

A continuacion en la tabla Z& detallan todas la redes sociales en las que
tiene presencia la empresa y sus actuales segsidoréa tabla se evidencia que
la red social mas fuerte para MILATEX S.A. es Faatbcon 6018 seguidores.
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Tabla 27
Seguidores en Redes Sociales de MILATEX S.A.

Seguidores en Redes

Sociales
Red Social Seguidores
Facebook 6018
YouTube -
Twitter 2
Instagram 1277

Fuente: Adaptado base de datos de MILATEX S.A.

Los problemas que se presentan en este punto, deds pocos
seguidores es que la pagina web esta separads l&s sociales, es decir que
no cumplen el mismo objetivo. Otro problema es uéas redes mencionadas en
la tabla, la empresa se encuentra con nombrestdstio que dificulta su
busqueda; ademas que dentro de cada cuenta n® exiates ni a la pagina web
ni las demas redes sociales. Y definitivamente téwito se utiliza, pues el
contenido no se encuentra actualizado.

Demanda digital

Para medir la demanda digital de la empresa y edalas siguientes
tablas, se tomo en cuenta las solicitudes recil@desvés de las dos redes sociales
mas utilizadas por la empresa. El resultado denesthicion, es la evidencia de la
poca respuesta que tiene MILATEX S.A. durante el 2(il7, debido a que las
implementaciones empezadas Yy realizadas en elCdi6rd respondian a una
estrategia u objetivo concreto, solo querian ertnagl panorama digital.
Empezaron bien pero no avanzaron lo suficientguéotorga veracidad a la poca
imagen de marca de la empresa y los resultada@salecliesta elaborada en el
capitulo 3.

Facebook
Tabla 28
Seguidores de MILATEX S.A. en Facebook

%

Ao Seguidores Crecimiento

2016 5638

2017 6018 7%
Fuente: Adaptado de archivos de MILATEX S.A.
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Instagram
Tabla 29
Seguidores de MILATEX S.A. en Instagram

%

Afo Seguidores Crecimiento
2016 997
2017 1277 28%

Fuente: Adaptado de archivos de MILATEX S.A.
Recordacion de mercado

En base a los resultados de las encuestas MILATEXt&ne un nivel de
recordacion del 32%, con esto se muestra que a gesple las personas cada vez
tienen mas acceso al internet y era digital, MILAXTiEO consigue llegar a ellos,
su estrategia actual de marketing es muy débilePotas estrategias que se
planteen deben ir dirigidas a capturar ese merpatincial de clientes, y
trasladarlo al sitio web y cuentas de redes sacidda empresa.

Ventas de MILATEX S.A.

MILATEX S.A. realiza su proceso comercial a tradéssus tres locales
ubicados en el sector “Bahia” de la ciudad de Gagay)aAdemas cuenta con dos
vendedores freelance que realizan visitas a cBesrtdas otras provincias del pais
para receptar los pedidos y recaudar pagos; yigrate brinda la opcion de call
center a través de los teléfonos publicados eadanp web de la empresa y en los
correos masivos, siendo esta ultima la opcion masada. En la siguiente tabla
en base a los datos de los Balances de PérdidagnGas de la empresa, se
muestran las ventas netas de bienes de los Ultoai afios, donde se aprecia
cada caida porcentual de las ventas, comparatitaroen el afio anterior.

Tabla 30
Ventas historicas de MILATEX S.A.

Afio 2017 2016 2015 2014
$ $ $ $
Ventas netas 6,881,505.94 7,170,850.00 8,356,552.00 11,528,998.48
V. Relativa -4% -14% -28% -

Fuente: Adaptado de Estados Financieros de MILABEX
En la tabla anterior se observa, como en el afié BObho un gran declive
con relacion del afio 2014, del 28% en las ventbglde la falta de importacion

por las salvaguardas y estrategias débiles destdniago durante el afio 2016 la
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empresa logré recuperar algo de mercado y sussveay&ron solo en un 14% en
referencia al afio anterior, sin embargo no alcagzancho menos superan las
ventas del afio 2014; finalmente se observa eibla tpe las ventas del afio 2017
no decrecieron tanto, solo un 4% en comparaci@fi@R017; sin embargo son
las ventas mas bajas entre los 4 afos.

El escenario para el 2018, afio en curso es sialikio anterior. Por este
motivo se espera que con la implementaciéon de isuestaategias de marketing
basadas en el uso de las redes sociales, el pageedptcrecimiento cambie para
el 2019, sea positivo y a su vez se mantenga enmarte generando ingresos con
impulsos directos y a través del reconocimientmdeca atraer mas clientes.

Volumen de ventas

En la siguiente tabla se muestra el volumen deagantensual de
MILATEX S.A. en términos monetarios, el calculorealizo con la informacion
de ventas netas anuales tomada de los Estadoxieimande los afios desde 2014
hasta 2017, aqui también se evidencia la caidentas, por falta de inventario y
estrategias de marketing con poco impacto, siessledntas del afio 2017 las mas
bajas.

Tabla 31
Volumen histérico de Ventas de MILATEX S.A.

Afios  Volumen de o variacién
Ventas

2014 $ 960,749.87 -
2015 $ 696,379.33  -28%
2016 $ 597,570.83  -14%

2017 $ 573,458.83 -4%
Fuente: Adaptado de Estados Financieros de MILABEX

Temporadas y ciclos de venta

En la figura 23 a continuacion se muestra el aolmercial de MILATEX
S.A. durante los dos ultimos afios en base a l@gl&st-inancieros. Como todo
sector econdmico, la empresa esta sujeta a vareigor situaciones externas,
tales como las politicas de estado, feriados, ielees, etc. Sin embargo en el
grafico se aprecia como a inicios de ambos afids5(2®017) las ventas son altas
llegando al 1°000.0000 esto se debe a la tempglagiara, época en la cual

MILATEX S.A. se prepara con articulos como piscipksticas, parasoles y
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sillas. Luego se observa una depresion en el masdm, retomando las ventas
altas en los meses de mayo y junio del afio 201&ptores como el dia de la
madre, esta época también es fuerte para la emyaepee venden una serie de
productos para el hogar, posteriormente vuelvigéaid depresion en ventas; a

diferencia del afio 2017 que no existe esta alza.

Ciclo de Ventas MILATEX S.A.
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Figura 23

Ciclo de Ventas de MILATEX S.A.
Fuente: Adaptado de Estados Financieros de MILABEX

Luego de este periodo de depresion las ventas daamleasta llegar al
climax en ambos periodos en los meses de novigmboEembre por periodo
navidefo.

Oportunidades en el mercado

En la actualidad el mercado online es favorabla pado tipo de empresa,
ya que los usuarios se encuentran conectadosasa® lhoras del dia, buscando
distinta informacion de su interés o como medica®unicacion, el uso de las
guia telefonicas es un medio obsoleto; la red seiblo un aliado importante, sin
embargo MILATEX S.A. no la aprovecha suficienteg@elas encuestas y
entrevistas realizadas la empresa no tiene reaoimdio suficiente en el mercado
digital desperdiciando esta importante plaza. Bereeque la mayoria de los
encuestados del grupo de consumidores finalex@oa la marca a través
recomendaciones de conocidos o porque dieron conetos locales por

casualidad.
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Andlisis foda para internet de MILATEX S.A.

A

Figura 24
Analisis FODA de MILATEX S.A. para ingreso al Mdikg Digital
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Andlisis de las fortalezas

En primer lugar esta la predisposicion de la engpaggroyectos de
marketing digital, los administradores de MILATEXAS estan conscientes de
como han desaprovechado el internet en relacidraa empresa; gracias a la
encuesta saben que su marca MTX no tiene el recpigoto que merece y que
necesitan realizar cambios pronto. Sabemos quepaesa todos los afios realiza
inversion en el rubro de marketing, sin embargeitia mal empleado o mas bien
los resultados no han sido los esperados, el vbjes redistribuir el presupuesto
de mejor manera en el afio 2018, haciendo hincapiéaeketing digital; pues este
altimo resulta menos costoso y tiene mayor alcgraeercamiento al publico.

MILATEX S.A. con su marca MTX cuenta dentro de atatogo con
productos de muy buena calidad para ofrecerloatemiet, se debe potenciar esta
caracteristica en los canales digitales, y noeoll@a pagina web con la que
cuenta. La pagina web de MILATEX S.A. es una gramdmienta con la que
cuenta, pero hay que mejorarla, este sitio debka serina y tienda para los
clientes en otras provincias, ofrecerles comodideapidez para generar mas
predisposicion a la compra online.

Finalmente dentro del area de Ventas de MILATEX.Sé\cuenta con
suficientes colaboradores con formacién en margekincual servira para que
ellos sean quienes estén encargados de potencamblo de imagen de la
empresa, a través de las publicaciones en rededesog control de la pagina
web. Esto es una gran ventaja, pues permite elitarmento de gastos, a
diferencia de si se contratasen paguetes de rededes con alguna empresa
publicitaria.

Andlisis de las oportunidades

Manejar eficazmente sus redes sociales, ayudalbATEX S.A. a
involucrar a los clientes con el servicio de conadimacion brindado, conectar la
marca MTX con sus consumidores, personas coneatag@msle 10 horas al
internet; generando asi recordacion vy fidelizagior parte de ellos. A través de
las herramientas que ofrecen los medios digitagsosible captar mayor
audiencia y se puede ofrecer la gama de produotoks que cuenta MILATEX
S.A.
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Cada vez hay mas personas conectadas a Internetsgaaque hay mas
asequibilidad a dispositivos moviles en el mercadty les permite estar
pendientes de las redes sociales y sus corredsoelieos, por eso se recalca la
importancia de estar presente en estas platafatigigales, que ademas para la
empresa también puede representar una reduccikostss logisticos.

Ademas como se ha recalcado en algunos puntosoa@seno todos los
competidores de MILATEX S.A. tienen su propia pagiveb, se debe aprovechar
esta ventaja y mejorarla, volverla mas llamatiyancional; y dirigir tréfico hacia
ella con publicidad en los buscadores para posaciehnombre de la empresa en
los primeros lugares de una busqueda organica.

Andlisis de las debilidades

A mas de ser una fortaleza, para MILATEX S.A. sgipa web,
representa ironicamente una gran desventaja; daljde la empresa no cuenta
con el manejo del hosting, lo que dificulta la atizacion constante del sitio web
de la empresa, pues se requiere contactar prirherebamaster para cada cambio,
lo que se resume en una posible pérdida de cliehtiesnas la informacion que
se encuentra en la pagina web no es llamativarmiato es plano y aburrido, el
cliente puede ingresar y los 3 segundos salirgesgdy otra opcidn; no existe un
posicionamiento de la marca MTX, a pesar de llalgunos afios en el mercado,
debido a la falta de una estrategia de marketigitediclara.

Dentro del departamento de Ventas existe genteagpancargarse de la
gestion de redes sociales, sin embargo no se apr@este recurso y se prefirid
contratar a terceros, de cuyo trabajo no esta omeftas personas que integran el
departamento mencionado. El contenido que se g las redes sociales
Facebook e Instagram debe causar la sensaciéredelgula pena comprar en
MILATEX S.A. y generar en ellos la intencion de giega MILATEX S.A. en sus
redes porque obtendran un beneficio adicional @épecer a esta “comunidad”,
pero no es asi; no hay motivo para que le seasfeela marca.

Andlisis de las amenazas

Como hemos visto a lo largo del trabajo, las vedéaks empresa
MILATEX S.A. disminuyeron en gran medida a parel difio 2015, debido a que

las estrategias comerciales y de marketing tragitiempleadas, no fueron
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suficientemente fuertes para mitigar y sobrellégaoyuntura econémica que
afecto al pais, y perdié gran parte del mercadoscgooca imagen de marca.

Actualmente dentro de la empresa saben lo impertand resulta el tener
presencia en las redes sociales; pues las gramggesas y micro negocios
migran cada vez mas a Internet, por los costoshapmrque a través del Internet
pueden llegar mas y mejor a su publico objetiayoPa competencia también
esta al tanto de esto, y puede llegar a aprovechajor si MILATEX S.A. no se
adelanta y ataca con mas fuerza; pues todos logat@ares mencionados
anteriormente al igual que MILATEX S.A. tienen masia al menos en
Facebook, que es una de las redes sociales més faierembargo por lo
revisado las redes sociales de la competenciagsahde aburridas, ademas la
competencia ha descuidado el sector de los busssmdancluso unas no tienen
pagina web como ya se habia mencionado.

Resumen del capitulo: estrategia actual de marketqhde MILATEX S.A.

Como toda empresa comercial MILATEX S.A., ha busdéebar con sus
productos a la mayor cantidad de clientes en etader;, lo ha hecho a través del
marketing tradicional como folletos, ferias de pro; y con un poco de la era
digital a través de la pagina web y campafas de@®masivos, sin embargo su
estrategia no ha sido muy efectiva, pues no léspara sobrellevar la crisis
econdmica de los ultimos afios, haciendo que suasdisminuyan. Lo que
significa que las estrategias de marketing actualesstan bien direccionadas.
Pues actualmente es imprescindible migrar a loaleanligitales, para aprovechar
que cada vez las personas se involucran mas ¢oterlet, y existe una mayor
cantidad de clientes potenciales por capturar, PBEATEX S.A. no esta ahi, o
al menos casi nadie lo nota.

Se puede decir que promocionarse en internet@se@sta de moda y
con grandes resultados, pero que en Ecuador awas ae las empresas grandes
como KFC o Banco Pacifico, no se ha dado un grém sabre todo por la falta
de conocimiento de todo lo que ofrecen especificéerias redes sociales.

Y MILATEX S.A. esta dentro del grupo que no ha dade salto, pues no
ha tomado ventaja ante su competencia; precisaraeitarketing Digital es el
rubro con menor porcentaje de inversion dentraud@rssupuesto de Publicidad
total, y no tiene imagen de marca. Por lo tantdete desarrollar estrategias de
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Marketing Digital para contrarrestar los efectogat®os y potenciar sus
fortalezas y oportunidades; llevar su marca a ttatasiudades del pais y no
guedarse un paso atras, incluso muchos negoaioa atician solo con tiendas
online, tan grande es el beneficio y alcance defmet que no se requiere de un
local u oficina para hacer negocios.

Actualmente uno lleva el internet en la mano, eoerh de los
smartphones se han facilitado muchas actividadesianeas como ir al banco, o
comprar en el supermercado.Se debe aprovechadossos con los que ya
cuenta la empresa, como un presupuesto anual detmgt personal capacitado,
y modificar otros como la pagina web. Esta Ultirehelser mas dinamica y
alineada a los objetivos que se desea alcanzan esral aumento de las ventas, y
lo importante es que el manejo del dominio seardetd la empresa y no a través
de terceros. Otra fortaleza de la empresa, esenuteodde su catalogo MILATEX
S.A. cuenta con productos que pueden ser explot@tdoamparias publicitarias
para fechas importantes como: la temporada plagedéa de la Madre, y
Navidad; incluso en el ciclo de ventas actual seescio que en estas fechas son
los picos de venta de la empresa, a pesar dedstategias de marketing débiles;
por lo que al usar campafas de marketing digitabldan duplicar dichos picos.

Finalmente, es importante tomar en consideracidfip@de contenido que
el cliente quiere encontrar, es recomendable mangearticipando a la audiencia
en promociones, sorteos 0 concursos, ofreceenm que permita afianzar las
relaciones con los clientes actuales, porque, elismos a largo plazo, a través
de sus recomendaciones ayudaran a hacer la markad$ conocida; es decir
que la publicidad se hara sola; pero el publico gaiere y comparte a las marcas
gue los mencionan, “llaman” por su nombre y lesegemnina experiencia

agradable y memorable.
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Capitulo V: Desarrollo de las nuevas estrategias daarketing digital para
MILATEX S.A.
Objetivos de las nuevas estrategias de marketinggiial

En base a los resultados de los capitulos antsritmigpresente trabajo se
propone desarrollar un conjunto de estrategiasat&eting digital, con hincapié
en uso de las redes sociales Facebook, Instagfiamitter para crear una nueva
imagen para la marca MTX de la empresa MILATEX Sv&diante dichas
estrategias propuestas la empresa con su marcadeter:

- Aumentar su nivel de posicionamiento en la mentiosielientes.
- Mejorar la funcionalidad de su pagina web.

- Integrar los canales de comunicacion.

- Aumentar su nimero de clientes (ventas).

- Fortalecer su relacion con los clientes actuales.

- Escuchar y estar cerca de su audiencia.

- Controlar los resultados de sus plataformas destal
Desarrollo de las estrategias

Para desarrollar las estrategias de marketingadljggtra MILATEX S.A.,
se debe organizar la forma en la que se va a pgogezmplir con los objetivos
mencionados en el punto anterior.

Estrategia #1: Definir posicionamiento

Los clientes compraran aquel producto aqereuentren irresistible, asi que
lo primero a tener en cuenta es tener un diferequmaparte a MILATEX S.A.
de la competencia. Sin este factor no importa @né@loocupes, siempre seras uno
mas.

Esta estrategia nace de la necesidad demostrdda emtrevistas y
encuestas, de posicionar a MTX en internet conaono@rca enfocada a la
importacion de productos de bajo costo y calidadianalta, de las siguientes
categorias; reconocida por su diversidad de produycservicio al cliente:

. Escolar y Viaje
. Hogar
. Infantil

. Deportivo
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. Médica

. Electronica

. Maquinas de Coser
. Ferreteria y Agro

Todas las acciones que se realicen en el markefidigional y marketing
online van a estar alineadas a este posicionamienkdILATEX S.A. con su
marca MTX. Es importante tener presente que defimiosicionamiento, no solo
se refiere a la ciudad de Guayaquil donde se etreueiicada la empresa; sino
en otros mercados como provincias de la siermarj@hte u otros cantones de
Guayas, con la finalidad de ser conocidos y meguwamagen en estos mercados.
También se debe definir los segmentos de mercadosegdesea mejorar el
posicionamiento, como por ejemplo: duefios de tign@gproductos, minoristas,
amas de casa, doctores, etc.

Estrategia #2: Implementar infraestructura en la wé

Uno de los problemas encontrados a lo largo detlesy obtencién de
informacion de la empresa, es su pagina web cadpoao atractiva para el
publico. Para contrarrestar este problema y aumehteafico hacia a la pagina
web de MILATEX S.A., se desarrollara un nuevo sitieb mas dinamico y que
fomente la interaccion con los visitantes. Para sstdebseleccionar un open
source (software de cddigo abierto), plataformaateercio electronico de
reconocido prestigio internacional para la ventanpocion en linea y servicio al
cliente online.

Se selecciond el open source Prestashop entarl8qios (Prestashop,
Magento y WordPress) por ser el que mas se u#ilizael mundial y tener
importantes funcionalidades para marketing en lao®ao son las siguientes:
Exposicidon de productos

- Muestra la pagina completa de producto con botdadlamada a la
accion, ventas cruzadas y contenido promocional.

« Sugiere productos a los clientes.

« Promociona productos especificos.

« Utiliza carruseles para promocionar productos.

- Permite a los clientes afiadir papel de regalo.
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Creacion de ofertas especiales

Configura los cupones.

Selecciona el modo de descuento.

Crea normas de precios.

Realiza ofertas especiales por productos, clienfesdidos.

Oferta los gastos de envio.

Rendimiento del marketing

Mide el impacto de las campafas promocionales.
Visualiza informes sobre el trafico.
Recibe resumenes sobre la navegacion de los vestde tu sitio.

Recaba informacién sobre los métodos de envio.

Aumento del trafico

Gestiona el SEO de tu tienda

Gestiona el SEO de tu producto y de las paginas CMS

Conecta la tienda a las redes sociales: Se debeareel sitio web de la
empresa, y a su vez este sitio debera contenepmddicontacto en
tiempo real, asi como también los enlaces a lasrsociales
habilitados, es importante contar con una solafdana que integre
todos estos canales para facilitar su administnaébcontenido que se
publigue en las redes sociales y en la pagina wbb dstar establecidos

con anticipacion y estar alineados en el mensaesquofrece.

Aumenta la fidelizacion

Reduce la tasa de abandono de carritos enviandsosaglectronicos.

Vuelve a fidelizar a los clientes enviandoles umrem electrénico con
productos visualizados.

Permite a los clientes iniciar sesion para recbireos de disponibilidad

de productos.

Publicidad de tu tienda

Recopila direcciones de correo electrénico de tdgn
Publicita en tu tienda mediante el uso de imagertemnners.

Otorga permisos a tus afiliados.
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Con esta nueva pagina web, MILATEX S.A. lograra tremsmejor sus
productos, llamar mas gente hacia la empresa yetanan mayor nimero de

ventas en linea.

Estrategia #3: Tener tienda virtual en Facebook

De la investigacion realizada nace que MILATEX ShAcesita tener
fuerte presencia en Facebook, y para aprovechaelusficios de esta red social
al maximo, se plantea el desarrollo de una tiemtiaal dentro de la misma. Para
MILATEX S.A. la tienda virtual es importante debidda cantidad de usuarios
que hay y la cantidad de ofertas y promocionessquanunciaran en Facebook.
Esta tienda le permitira al usuario comprar a ua slic y no estar saliendo a un
sitio web a comprar para retornar a Facebook nuewtera continuar con lo que
estaba realizando. Para llevar a cabo esta es&rategelecciond la herramienta
Beetalier.

Ademas la misma aplicacién de Facebook, tambiémipe=hacer
promociones, customizar la tienda; es decir, mealifa de acuerdo a ciertas
preferencias; como por ejemplo crearla en difeseiiemas y actualizar
automaticamente todos los cambios que se hagdrsiio eveb. Principalmente
porque sincroniza y vincula los productos desdstBsbop, asi los inventarios,
precios son ingresados solo una vez tanto enndaide Facebook como en la
pagina web. MILATEX S.A. con esta tienda virtuajiara estar mas cerca de sus
clientes, facilitandoles a estos el acceso a saduptos de una manera mas
rapida.

Estrategia #4: Desarrollar publicidad y promocionesn el mercado
geografico seleccionado y al publico seleccionado

A partir de la investigacion, encontramos que MIIEBTS.A. si desarrolla
publicidad, en su mayoria del tipo tradicionalavés de ferias y patrocinios, sin
embargo en los ultimos dos afios ha intentado camlgiatrar al marketing
digital, con poco éxito. La principal razén de estenbio es el deseo de aumentar
sus ventas, llegando a clientes de otras proviyotantones en el Ecuador.

Para lograr llegar a mas rincones del pais, sshamlarse de su ubicacion
ni incrementar excesivamente sus gastos, MILATEX 8ebera desarrollar

publicidad en internet para atraer trafico de assal sitio web (tienda virtual),
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redes sociales y a la tienda en Facebook. Estéulaun siempre debe estar
orientada al mercado geografico requerido (canjonassegmento de mercado
seleccionado (amas de casa, médicos, mayoristasristas, etc.) Con esta
estrategia a mas de atraer mas visitas y segujdoggsrara la posicion de la
pagina web de MILATEX S.A. en los buscadores (bédgLorganica)

Informacion relevante en las paginas del sitio web

Para destacar sobre la competencia se debe hasgumésolo publicar
frases o fotos. Para tener éxito con su paginayweles sociales, los contenidos
de MILATEX S.A. deben ser irresistibles, que nodduda en querer
compartirlos, guardarlos o recomendarlos.

La empresa como hemos visto, cuenta con gran \aarig€ articulos para
ofrecer; este punto se refiere precisamente adrinfbrmacion relevante para el
cliente de MILATEX S.A., sobre estas lineas dedpoios: Escolar y Viaje,
Hogar, Infantil, Deportivo, Médica, Electronica, tlanas de Coser, Ferreteria 'y
Agro. Cuales son las tendencias, los productospmedsridos, sus caracteristicas,
la tecnologia etc. Esto hace que la gente quidraremla tienda y ver productos.

Lo primordial de esta estrategia es ver siemprejelel enfoque de como
ve el segmento de mercado a los productos de MIDASE., creando
marketing de contenido propio de la marca, conadigacion de contenido
minimo 4 dias a la semana.

Formar la base de datos de clientes segmentada

Se debe conocer con claridad el tipo de persoaajad diriges tu oferta,
sino solo se estara hablando al aire. Para llegaba correctamente la estrategia
de publicidad y promocién se debe establecer clamgauién es el target, los
perfiles de la audiencia o clientes potencialeSIHATEX S.A., a traves de la
segmentacion de los mismos se lograra determitigmas de comportamiento en
base a horarios y la preferencia que tienen en@whigontenido que quieren
encontrar. Define y apunta la comunicacion a sdlotarget persona.

Esto permitird armar una base de datos de cliactesles y captar en el
sitio web potenciales clientes para envio de proomes y ofertas especificas.
Segmentar la base de datos se puede realizantpags de clientes en las lineas
(ejemplo: escolar y viaje) y por tipo de clientegflicos, amas de casa,

mayoristas, minoristas, etc.)
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Presencia en las principales redes sociales

El éxito de una estrategia en redes sociales,ceg@sla red social mas
adecuada para promocionarse; pues existen variead# red social tiene
objetivos, mecanismos y publico diferente. La malelae reconocer estas
diferencias y aprovecharlas. Se debe tomar en@wseaTpre, que la presencia en
redes sociales se debe planificar pensando egrelesto de mercado escogido
(minorista, médicos, amas de casa, etc.), pudshesreado meta.

Para MILATEX S.A., segun el segmento al que serguiegar, y en
cuanto a los resultados obtenidos a través dentesvestas, encuestas y analisis
de informacion; se le plantea tener presencia acelbook, Instagram y Twitter.
Facebook se considera la principal, porque actatena empresa ya cuenta con
una cantidad considerable de seguidores. Dentlasdedes sociales
mencionadas MILATEX S.A., debe realizar las sigtesracciones:

. Colocar informacion relevante y de interés en Fagklacerca de las
lineas de productos.

. Colocar informacién que interactie con la gente@doros, encuestas,
0 comentarios.

. Toda la informacién siempre debe remarcar lo qued pssicionamiento
de la empresa: “Marca enfocada en importacion déymtos de bajo
costo y calidad media alta de las siguientes cat@gjoeconocida por su
diversidad de productos y servicio al cliente.”

. Crear comunidades de usuarios en las redes sqdralestivando a que
exista un grupo de fans de la marca que siga asras y actividades
de la empresa en las redes sociales.

. Establecer un hashtag para la marca MTX y tendgigia se pretenda
potenciar en Twitter e Instagram.

. Incluir la direccién de la pagina web y nombre aeduentas de redes
sociales en todos los medios impresos que se aapamtferias o
campafas.

Agresivas camparfas de ofertas y promociones saisgtoductos en

email marketing y Prestashop (sitio web) y las redeciales
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A mas de atraer trafico, la empresa necesita mariten convencer a sus
clientes que lo que encuentran en MILATEX S.A. mehcontraran en otro lado
y mucho menos a los precios que ofrece la emplEsspor esto, que este punto de
la estrategia comprende:

. Agresivas campafas de publicidad pagada en Facebioskagram,
segmentando clientes por linea y por intereses.

. Modificar las campafias de mailing y volverlas mgesivas, utilizando
la base de datos segmentadas de clientes y cligotisciales.

. Publicar contenido valioso para marketing viralérague los anuncios
sean tan buenos que merezcan replicarse a loctmtademas
miembros de la red de fan de la marca.

Para las campafas de mailing y publicidad en reagales de MILATEX
S.A., se utilizara las técnicas del enganche, copraducto de buena calidad a un
precio imbatible, que atraiga la atencion de lagahsitio web a comprarlo; y a
Su vez empiece a ver otras ofertas. Estas campiafiaa que ser agresivas con
ofertas (disminuir el costo del producto a un lénitcomparable con la
competencia) que atraiga publico para engancharimtros productos, y lograr
aumentar las ventas de la empresa.

Mejorar la fidelidad de marca

MILATEX S.A. con las estrategias planteadas en estiedio, podra estar
en contacto siempre con el cliente a través dedamnes de chat, servicio en
linea, tweets, email etc., respondiendo sus pragurgclamos, e inquietudes para
mover la interaccion. Esta estrategia mejora dblproa del poco seguimiento de
los clientes en las cuentas de redes socialesatepeesa.

A través de las redes sociales de MILATEX S.Aresdizara constantes
ofertas para buscar la recompra y crear fidelidatiente a través de incrementar
la satisfaccion, con las bondades o caracteridiielggroducto y el servicio al
cliente de la marca MTX.

Posicionamiento en la Busqueda Orgéanica

El objetivo de este punto es mejorar el posicioeato de MILATEX
S.A. en los principales buscadores como Googlef@mricas SEO, como vimos

en la investigacion, la empresa no es uno de losepos resultados en una
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busqueda organica. Se debe presentar informad&rarde para que la gente
desde los buscadores se anime a visitar el sigagr paginas de aterrizaje
(landing page) con informacion relevante y oferésto permitira redirigir mayor
trafico de visitas al sitio web de la empresa, ddsd buscadores.

La landing page es una pagina web preliminar ddhAidATEX S.A.
podra destacar alguna novedad o promocion de wugi@ Y ademas se la usara
para probar el desempefio de las campafas de ptomanies de lanzarlas al
mercado. El personal encargado elaborara diferanti@scios con diferentes
landing pages, para diferentes grupos de consuesgdoada grupo ira a una
pagina de aterrizaje diferente, con esto se pamrépmbar la conversion a ventas
de cada anuncio. Luego la campafa con mejoredadssles la que se lanza
finalmente en la promocion a gran escAldemas las landing pagss utilizan
para todo lo que son los anuncios de Google Adsvord
También se debe aprovechar las opciones que Han@ada en Prestashop,

COmo son:
« Gestionar el SEO de la tienda.
- Gestionar el SEO del producto y de las paginas (¥Ema gestor de
contenido).

Publicidad en Google

Se vuelve a recalcar la necesidad de realizarefsieempanas de
publicidad en internet para la empresa MILATEX S$S@ara contrarrestar sus
debilidades y amenazas descubiertas en el prasabégo. Pero a mas de las
redes sociales, se plantea la opcién de publieitaboogle, aprovechando que la
mayoria de la competencia ha dejado a un ladmestan.

Como vimos en el punto anterior, las landing pagean utilizadas para
hacer anuncios y promociones en los buscadores, aémas se pueden utilizar
con los avisos de Google (los primeros tres links @parecen al realizar una
basqueda) ya que al hacer click en estos avisamyl&dirige al usuario a las
landing pages, y no al sitio web de la empresajumla abundancia de
informacion puede desconcertar al usuario, lograjsoeste no adquiera el
producto.

Ademas los Adwords o publicidad de Google, tamhbi€non
mencionados anteriormente, y son la mejor herramigme tiene Google para
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realizar publicidad efectiva; esta herramientadseogida porque a mas de dar
excelentes resultados, el presupuesto requeridecesariamente debe ser una
alta suma de dinero, el monto lo fija la empresalg se paga cuando el cliente
interactla con el anuncio, por ejemplo: cuando mire video, llamen a uno de

los locales o visiten la pagina web.

Estrategia #5: Usar herramientas digitales unificadras

Se debe incursionar con mucha fuerza en las rededes Facebook,
Instagram y Twitter, y el contenido que se publidabe ser relevante a lo que
buscan los clientes como promociones, concursesmips, etc. Pero se debe
complementar con la pagina web y campafas de emasketing.

Se debe manejar herramientas que permitan a MILASEX integrar la
pagina web, el correo electrénico con las redessscen una sola plataforma,
esto facilitara la administracion de los mismoseYpodra organizar mejor el
contenido, el cual siempre debe estar alineadeabkaje que ofrece la empresa a
sus clientes. Para esto usaremos la herramiental@ppues su uso es realmente
facil y econémico; se pueden desarrollar plantlessonalizadas para Campafias
de Email Marketing impactantes y publicidad en sedfeno se necesita tener
conocimientos en disefio o HTML.

Presupuesto necesario

Para el desarrollo de las estrategias y accionesagleeting digital
descritas en el presente trabajo para MILATEX SsA.debe elaborar el
correspondiente presupuesto, tomando en considargae por preferencia de la
administracion de la empresa; el manejo de lasrsdeales y email marketing,
deben realizarlo 2 personas del area de ventas;suetdos mensuales suman $
1486. En la siguiente tabla se presenta el resulelgoresupuesto necesario,
excluyendo el sueldo del personal; para realizaestrategias de marketing

digital propuestas para MILATEX S.A., por el perade un afio:
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Tabla 32
Presupuesto para Propuesta de Marketing Digital MTEX S.A.

Presupuesto de Marketing Digital

Costos

Acciones Mensual
Modificacion y Mantenimiento Pagina Web
Pagina Web $ 689.00%
Landing Page $ 81.44%
Tienda Virtual en Facebook
Beetalier $ 40.00 $
E-mail Marketing
Doppler $ 39.00 $
Publicidad Pagada en Redes Sociales
Facebook $ 300.00 $
Instagram $ 80.00 $
Twitter (tweets promocionados) $ 40.08
Publicidad en buscadores
Adwords $ 100.00 $
Totales $ 1,369.44 $

Anual

689.00
81.44

480.00
468.00
3,600.00
960.00
480.00

1,200.00
7,958.44

Para crear la nueva pagina web de la empresaplmiatracion considera

recomendable contar con la ayuda de profesionalesgb desarrollo y

parametrizacion, a su vez el mismo proveedor sargara de realizar landing

pages, la inversidn necesaria es de un solo pa§@ k44 dblares.

Por otro lado tenemos las herramientas Beetaldoppler, para crear la

tienda virtual en Facebook y realizar campafnasmelenarketing. Ambas

herramientas tienen versiones de servicio gratistasembargo se considera que

para el caso de MILATEX S.A. se debe suscribirks apciones de pago basico

para comenzar, sus respectivos valores mensuateegan en la tabla anterior;

esta decision se toma en base a que los planegipagon mayores beneficios,

como el servicio técnico online.

En cuanto a la publicidad en Google Adwords senasig gasto de $100,

para Facebook $300 e Instagram $80 mensualestanhesramientas digitales el

usuario decide cuanto desea invertir. La publiceabtasa en el sistema de pago

por click; registrarse es gratis, pero en Adwoille paga cuando alguien hace

click en el anuncio para visitar la pagina web #dma, en Facebook e Instagram
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cuando se marca una impresion cada vez que sermakahuncio. Es decir paga
cuando su publicidad es exitosa. Se debe comeomarrcpresupuesto estimado
adecuado y que luego pueda ajustarse sobre laaarch

La inversion en Tweets promocionados es menor,uedap redes sociales
en las que se realizara mas esfuerzo en publipdgada seran Facebook e
Instagram; pero el funcionamiento es similar, depamo de los clics que se
desee conseguir se define el presupuesto, llegandnseguir 391 clicsy 12.9
mil impresiones con tan sélo $19.66 dolares, pamejo.

Finalmente al comparar este presupuesto con dlakanteriores tenemos
que el total de $7958.44 para marketing digitgbesa al acumulado de $3676.12
de los afios 2016 y 2017. Pero durante esos dosedfinarketing tradicional
junto con el digital no seguia la misma direccidmeran fuertes y no mostraban
resultados positivos en las ventas, pues estagasedgisminuyendo. No se trata de
eliminar el marketing tradicional, en lo contarlovearketing digital debe
complementar a este. Con el presente trabajo sa Inusjorar la estructura del
presupuesto de marketing total, aumentar la indersh marketing digital que es
mucho menos costosa y con mejores resultadosnsugastos innecesarios
dentro del marketing total, como los auspicios;antener la inversion en
marketing directo.

Proyeccion de resultados

A continuacion en la tabla 33 se presenta la etatb@n de la proyeccion
de los posibles resultados a cinco afos, desdepl@mentacion de las estrategias
planteadas para MILATEX S.A. y su marca MTX en ésibajo de

investigacion:
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Tabla 33

Flujo Proyectado- Estado de Pérdidas y Gananciastdtico y Proyectado
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] Presidencia Pi .
an Nacional
de la Republica % . de Ciencia. Tecnologia, S E N E S CYT
;; del Ecuador Innovaaon Y Saberes ? Secretaria Nacional de Educacién Superior,
.‘ Ciencia, Tecnologia e Innovacién

La implementacion de la propuesta se refleja elcgtados Financieros a
partir del 2019 a 5 afos; debido al tiempo que duraalizar el presente trabajo
resulta imposible aplicarlo en el afio en cursogsmargo el personal asignado para
el cumplimiento de estas estrategias recibiranaitgzégones de marketing digital
durante el afio 2018, para mejorar sus rendimiemad area.

Para determinar la nueva estructura del gastodetaiarketing, a partir del
afo 2019 hasta el afio 2023 se: suprimiran los @osml 100%, y se ira
disminuyendo la publicidad en medios impresos yketarg directo el 5% anual, con
el fin de reducir gastos de la empresa y dirigis mezursos al Marketing Digital. Con
esto se proyecta incrementar el 10% anual en &sion en Marketing Digital desde
2019 a 2023.

Para realizar la proyecciéon del Estado Financiet@@18, se considera los
balances directos al corte abril 2018 y se proyadiaal del afio manteniendo
tendencia. Considerando la mejora en ventas ehposneros meses del afio, se
estima cerrar el 2018 con un crecimiento de ingreeb4% y para los demas afos a
partir del 2019 un crecimiento conservador del 24ahcomo consecuencia de las
estrategias aplicadas de marketing digital.

Para los costos de venta del afio 2018 y deméassaftoma la participacion
promedio de los costos de venta de los Ultimoso3.dfara los otros ingresos
(arriendos e intereses ganados) se considera dienngunera el promedio de los
altimos 3 afos, manteniendo el supuesto de quaracéura de inversiones y que la
ocupacion de arriendos se mantenga. Para los dgsts administrativos y de
ventas se considera el comportamiento de los (tBnafios para sacar un valor
promedio, para los demas afios se considera unrirote del 1% por efectos de
inflacién, no obstante se menciona que en el ali@ 20Ecuador reporto inflacion
negativa del 0.2% (lera vez desde 1970), al 20i6l#ion fue de 1.12%.

Para los honorarios se considera una reducciéhOdélanual, siguiendo las
estrategias de reduccién de costos de MILATEX gaaho se evidencia en los
estados financieros, donde este rubro se ha dighi25% y 10% entre 2016 y 2017
respectivamente. Para los sueldos y salarios stdssa un incremento del 3% anual
correspondiente a las politicas de MILATEX, est@eémento no tiene relacion con
aumento de colaboradores ya que entre las esaatggiMILATEX S.A. para reducir

costos se encuentra la reduccion de personal (sembserva en la tendencia
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decreciente de este rubro en los estados finasgjgrara la proyeccion se considera
el supuesto de que se mantiene el numero del @@ rgoa actualmente trabaja en la
empresa.

Para los gastos financieros se proyecta mantepeomiedio de los ultimos 3
afnos, esto se lo considera tomando como premiskgmepresa mantendra la misma
estructura de apalancamiento financiero, por losgugroyecta mantener un similar
nivel de gastos financieros para la proyeccion.

Finalmente al concluir con las proyecciones, dedértos Estados de Pérdidas
y Ganancias proyectados a partir del afio 2019ntgesos en Ventas, la Utilidad
Operacional y Utilidad Neta superan a los valoee#od tres afios anteriores, y
mantienen esta tendencia positiva. Lo que demugsédas estrategias planteadas en
este trabajo, mejoraran efectivamente la situaea@momica de la empresa
MILATEX S.A.

Indicadores de rendimiento y control

Luego de determinar las estrategias, la clave @srpuedir sus resultados,
esto es posible con los indicadores de rendimiemt®B|S de cada accion emprendida.
Como se sabe existen KPIS financieros, comercidéeprocesos o de calidad; pero
para este trabajo hay que centrarse en los KPMadeeting.

MILATEX S.A. podra trabajar con las herramientasdisticas y analiticas
incluidas en las propias plataformas digitalesegtuelaborar un tablero de control
para el cumplimiento de objetivos.

Indicadores de rendimiento — KPIS

Los KPIS son necesarios para llevar un seguimiemteecto y debe cumplir
las siguientes métricas:

. Total de visitas a la pagina web.

. Posicionamiento en los buscadores.

. Cantidad de pedidos a traves de la pagina web.

. Cantidad de pedidos a través de la tienda virtu&lazebook.

. Redes Sociales (seguidores, compartir, menciotesdgncias).

Es importante establecer indicadores, medianteuakes se pueda vigilar
como responde el publico a los estimulos de laategias. En base a los resultados

se sigue adelante con la iniciativa o caso cowntisiprueba opciones diferentes, se
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debe medir las estrategias a través del cumplim@abjetivos medibles. Estos
objetivos son:
- Fortalecer la relacion con los clientes actuales
- Atraer mas visitas a la pagina web
- Aumentar los seguidores en las redes socialesatapaesa
- Incrementar la visibilidad online de la marca MTX.
Mecanismos de control
Para elaborar el cuadro de control se usaran tos de las plataformas digitales
como:
- Google Adwords (reporte de camparfas Adwords, basgpelabras clave).
- Reporte de Form Tools (nimero de solicitudes, ddgosolicitantes).
- Facebook Insight (cantidad de Fans, reporte de adaspads, nivel de

engagement con un post determinado).
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Conclusiones
Mediante la realizacion del presente trabajo, seraenan las siguientes
conclusiones:

Al construir la fundamentacion teérica y referehpira la investigacion, se
constato la importancia de las herramientas degthby en dia, para el marketing en
pequefias, medianas y grandes empresas comerfidégsas que, el uso de las redes
sociales como canal de publicidad y sus ventagasndéema de interés global. Existe
una gran cantidad de estudios del tema. Y cadaoemas las empresas que se unen
a esta era digital, siendo la aplicacion de Fadebomas utilizada por estas; para
aprovechar ventajas en cuanto a cantidad de infadmasegmentacion, capacidad de
control y el precio que ofrecen las redes socialelferencia de los demas canales de
publicidad. Por otro lado las redes sociales bnridaeguridad de que la publicidad
sera recibida por aquellas personas que muestbnente interés hacia ella,
aumentando la posibilidad de éxito de las campanias.

MILATEX S.A. no ha logrado llegar con sus productos mayor cantidad de
clientes en el mercado; con sus débiles estratagtaales de marketing. La empresa
no tiene imagen de marca. Y no le fue posible $leves la crisis econdmica de los
ultimos afnos, haciendo que sus ventas disminughm se ve reflejado en los Estados
Financieros de la empresa.

La empresa debe aprovechar sus recursos, comad p@sepuesto anual de
marketing y personal capacitado; para desarradiaategias de Marketing Digital que
contrarresten los efectos negativos de la crigmtgnciar sus fortalezas y
oportunidades como compafia; asi llevar su matodas las ciudades del pais, no
guedarse un paso atras de sus competidores y turaes ventas. Al mejorar la
estructura del presupuesto de marketing para laemaphaciendo hincapié en el
marketing digital se observa un impacto positivdasnventas. Segun las
proyecciones realizadas las ventas de los afosrrst al afio de implementacion

superarian los valores de los afios 2016 y 2017.
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Recomendaciones

En base al desarrollo del presente trabajo, sgardas siguientes recomendaciones:

1. La administracién de empresas ecuatorianas ciates y de servicios, deben
analizar constantemente sus estructuras de magkptna determinar si la
empresa obtiene buenos resultados a través dstitategias planteadas, o caso
contrario deberian cambiarlas.

2. Las empresas ecuatorianas sin importar siisonlgs o pequeias, deben
actualizarse constantemente en cuanto a los aveewesogicos, de no hacerlo
guedan en desventaja frente a sus competidores.

3. El internet brinda varias herramientas actuatmeque pueden ser aprovechadas
por las empresas para ejercer sus actividades méoas) agregando valor al
servicio que ofrecen a sus clientes, pueden estarcerca de ellos y crear
imagen de marca para sus empresas.

4. El uso de las redes sociales como estrategizadecting impactan en forma
positiva en las ventas de empresas ecuatorianas RBOATEX S.A., ejemplo

gue deben tomar en cuenta otras empresas del mextar econdmico del pais.
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Apéndices

Protocolo entrevistas
- 6 preguntas abiertas de opinion, los entrevistddbsn contestar con sus
propias palabras.
- Respuestas: de una linea, mas de una, o inclusxtanexplicativo.
- Tiempo de duraciéon: 30 minutos aproximadamenteposona.

Preguntas

1. ¢Esta conforme con las estrategias de publicidiéchdps por MILATEX

S.A., influyen lo suficiente en los clientes actsay potenciales?

¢, Qué comprende para usted el tema de markeging d través de las redeg

sociales?

3. ¢ Cree usted que el marketing digital ofrece mesybeneficios para auments
las ventas, que el marketing tradicional? ¢ Se cermgrhtan o en el futuro

tomaran caminos distintos?

4. Cada dia hay mas empresas ecuatorianas comgieesa las redes sociales
¢,Cree usted que MILATEX S.A. invierte lo suficigndeque todavia no dan el

gran salto dentro de esta area?

5. ¢ Qué campafia de marketing en redes socialesyisee a la mente como

ejemplo?

deberia tener una cuenta, y ¢ por qué?

6. En cual de todas las redes sociales que ustexteocree que MILATEX S.A.
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Formato de Encuestas

5

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Objetivo: medir el porcentaje de recordacion gaedila marca MTX de la empresa
MILATEX S.A., y conocer la percepcion de los cliesitde los medios digitales.

Edad:

Sexo: Mujer _ Hombre

1. Marque con una x la actividad o actividadesrgadiza en internet

Actividades

Correo electrénico

Mensajeria instantanea

Investigacion

Redes Sociales

2. Marque con una x cuanto tiempo al dia pasa tade@l internet (solo una opcion)

Tiempo

Menos de 5 horas
De 5 a 10 horas
De 10 a 15 horas
Mas de 15 horas

3. Marque el dispositivo que utiliza por lo regubara conectarse a internet (solo una

opcioén)

Dispositivo

PC de escritorio

Laptop

Celular
Tablet

4. Marque uno o varios usos que le da a las rexbslas.
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Uso Redes Sociales

Conocer gente nueva

Contactar con amigos

Para informarse (noticias, eventos, etc)

Publicar un producto

5. ¢ Por cual de los siguientes medio de comunicatigital recibe mas publicidad?

Medios

Correo electronico

Mensajes de texto

Paginas web

Redes Sociales

6. Antes de llegar a este local, ¢ ya sabia ustéaledestencia de MILATEX S.A.?
Si No

7. ¢ A través de que medio se entero de la existelecMILATEX S.A.? (Multiples
opciones)

Medios

Folletos

Llamadas telefénicas

E-mail

Pagina Web

Buscadores

Redes Sociales

Recomendaciones

8. ¢ Sigue a MILATEX S.A. en sus redes sociales?
Si No
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9. ¢ Qué tipo de contenido le gustaria recibir smddes sociales de MILATEX S.A.?

Tipo de Contenido

Cupones de descuento

Promociones

Servicio al cliente

Concursos
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ELOY ALFARD ¥ ALBERTO REYNA - GUAYAQUR, - ECUADCR

MILATEX

Buaysgull, 24 de enero de 2000,

Econ,

bdaria del Carfan LADO Mata

Drectora Mestria en Administracion
Universidad Catédca de Santiago de Guaysgull
Cludad.-

D s comsiderstsne: ]

For medio de fa presente, vo WALTER CEDERD GRACIA representante de B compaflia SOCIEDAD
FREDIAL ¥ MERCANTIL MILATEN 3.4, an basa & la confisnza depositeda en & colibarecon,
sxtiando mi sutorzacién & o Ing. Mayra Alejandra Cabirers Armas o resllter su proyects de
iFvestigacian: “impacto del uso de Redes Sockales como estratagla de Markeling sobre las venisd
de MILATEX 5.A." tomando coma cbjeto da estudio estd compafiis, facilitkndale ka informackin
gue neceslte, Espsrando gue |a informacidn solo ses utilizsce pare fings educativos y
prodesionales

Atmntamenta,

o _.-"-
FATE . e
PP
Walter Wilfride Cedafic Gracia
Aepresentante Legal

; 23 o = el atasgiemilatEssci com
Tebl: 2526456- 2321 10 0 2H2ITRI - Faw: 2327150 = @ mint -m,,mrurmnr-mmn_-!_rm_-tw.. i ;
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de marketing en las ventas de Sociedad Predial Y Mercantil MILATEX S.A.
previo a la obtencion del grado de MAGISTER EN ADMINISTRACION DE
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