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RESUMEN

La presente investigacion tuvo lugar en la empresa SERIPACAR S.A, la cual se dedica
a la importacion y comercializacion de equipos para la seguridad industrial e higiene
personal. Este estudio correspondio con un enfoque mixto, al presentar caracteristicas
tanto cualitativas como cuantitativas, empleandose principalmente el método inductivo-
deductivo y el analitico-sintético. Asimismo, se definié como propdsito fundamental de
la investigacion, el analisis del papel que reviste la publicidad en la gestion del
posicionamiento de marca a través de los medios sociales. Para cumplir con dicho
objetivo, se realiz6 un diagnostico situacional mediante la aplicacion de una encuesta
sobre los elementos intervinientes en la gestion de la publicidad, de modo que fueron
identificadas disimiles falencias relacionadas con el deficiente uso de las redes sociales
por parte de la organizacion objeto de estudio, asi como el poco nivel atractivo que
genera la publicidad en dichas redes, entre otras. De esta manera, fueron formuladas un
conjunto de estrategias publicitarias, enfocadas en el uso de los medios sociales mas
conocidos en la actualidad, tales como Facebook, Twitter y Youtube, de manera que la
empresa pudiera alcanzar un alto grado de reconocimiento de sus clientes actuales y
potenciales, lo que conllevaria hacia un mayor posicionamiento de marca. Con la
implementacidn de las estrategias propuestas, se prevé que la organizacion alcanzaria
una ventaja competitiva sustancial, al contar con una herramienta efectiva y novedosa
de gestién empresarial.

Palabras Claves: Marketing, Publicidad, Estrategia, Redes sociales, Cliente.



ABSTRACT
The present research took place in the SERIPACAR S.A. company, which is dedicated

to the importation and commercialization of equipment for industrial safety and
personal hygiene. This study corresponded to a mixed methodology, presenting both
qualitative and quantitative characteristics, mainly using inductive-deductive and
analytic-synthetic methods. Likewise, the fundamental purpose of the research was the
analysis of the role of advertising in the management of brand positioning through
social media. In order to comply with this objective, a situational diagnosis was carried
out by the application of a survey on the elements involved in the advertising
management, and thus were identified some problems related to the inefficient use of
social networks by the organization, as well as the little attractive level that generates
the publicity in networks. In this way, a set of advertising strategies were formulated,
focused on the use of the most known social medias, such as Facebook, Twitter and
Youtube, so the company could reach a high degree of recognition of its current and
potential clients, which would lead to obtain a greater brand positioning. With the
implementation of the proposed strategies, it is anticipated that the organization would
achieve a substantial competitive advantage, having an effective and innovative tool in
business management.

Keywords: Marketing, Advertising, Strategy, Social Networks, Client.



INTRODUCCION

La creciente competitividad a la que estan expuestas las organizaciones en un
mundo cada vez més globalizado, ha generado que las mismas gestionen sus procesos
comerciales mediante métodos dptimos y efectivos, para lograr asi cumplir con los
objetivos estratégicos y metas empresariales. Entonces, resulta imprescindible la
formulacién de estrategias orientadas al marketing, como elemento sustancial dentro de
las funciones administrativas que deben desarrollarse en las entidades.

Estas estrategias, desde el punto de vista del marketing, se conceptualizan
fundamentalmente segln cuatro perspectivas, promocion, precio, producto y
distribucion. La combinacion efectiva de dichos elementos genera sustanciales
beneficios para cualquier organizacion, otorgandole ventajas competitivas que le
permitiria alcanzar un posicionamiento de mercado privilegiado.

En el presente estudio, resulta la publicidad un factor decisivo para que la
empresa SERIPACAR S.A. -organizacion objeto de estudio, cuyo propoésito social se
refiere a la comercializacion y distribucion de productos para la seguridad e higiene
industrial- cuente con una herramienta de promocion, fundamentalmente en los medios
sociales y en beneficio directo para sus clientes actuales, asi como facilitadora de la
captacion de clientes potenciales.

Para satisfacer las necesidades investigativas, se estructuro el trabajo atendiendo
a varios capitulos. Preliminarmente, en el capitulo I se define el tema y problema de
investigacion, asi como su sistematizacion, objetivos y justificacion.

Para el Capitulo I, fue desarrollado el marco teérico, donde se sintetizan los
principales conceptos referentes a marketing, comunicaciéon estratégica, social media y

posicionamiento, ademas de una resefia de la empresa en cuestion.



El Capitulo Il trata acerca de la metodologia de la investigacion, exponiéndose
el enfoque, los métodos, las técnicas e instrumentos de recopilacion de datos,
determinandose ademas la poblacion y la muestra representativa del estudio que se
realiza. También, se presentan y analizan los resultados derivados de la encuesta y la
entrevista.

Finalmente, son elaboradas las conclusiones y, se recomienda como propuesta,
la elaboracion de cuatro estrategias comunicacionales para la empresa SERIPACAR
S.A., enfatizando principalmente en la utilizacion de los medios y redes sociales

(Facebook, Twitter y Youtube).



CAPITULO |
DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1. Tema de investigacion

El papel de la publicidad en la gestion del posicionamiento de marca a través de los
medios sociales aplicada en la Empresa SERIPACAR S.A. en la ciudad de Guayaquil
durante el primer semestre del afio 2016.
1.2. Planteamiento del problema de investigacion

Los medios sociales surgieron como parte del desarrollo experimentado por las
tecnologias la informacién y la comunicacion. Se denomina medio social a toda
plataforma que su principal funcion es poner en contacto a las personas, o ayudarlas a
construir conocimiento por si mismas. Es decir, se basan fundamentalmente en la
participacion, lo que transforma a los clientes de simples consumidores de contenidos
en verdaderos productores de estos.

Esta revolucién en las comunicaciones ha supuesto un reto para las organizaciones,
que han tenido que aprender que en materia de marketing y publicidad ya su vez no es
la Unica, sino que los clientes también producen contenidos que afectan positiva o
negativamente la imagen y el posicionamiento de su marca. (Philip, Bloom, & Hayes,
2011).

La forma en que los pablicos definen un producto no es mas que la posicion que
ocupa el mismo dentro de su imaginario. Segun Kotler, el posicionamiento no es mas
que la posicion de un producto, la forma como los consumidores lo definen de acuerdo

con atributos importantes: el lugar que un producto ocupa en la mente de un



consumidor, en relacion con los productos de la competencia. (Kotler P. , 2001, pag.
273)

La posicion que ocupa un producto o servicio no es otra cosa que la imagen
simplificada al maximo, que un consumidor o cliente tiene de ese producto en su mente.
Tal reconocimiento o registro mental, se realiza en forma de atributos que le son
otorgados: su categoria, su calidad, la clase de personas que lo utilizan, los puntos
fuertes y débiles, otras caracteristicas especiales o llamativas que lo singularizan, el
precio y el valor cualitativo que representa, entre otros rasgos que de conjunto
configuran la personalidad de la empresa, de sus productos o servicios.

En la actualidad, se le presta especial atencion a la relacion de ambas categorias ya
mencionadas, el posicionamiento y las redes sociales, pues para las empresas la primera
significa una meta, mientras que las segundas son el vehiculo méas novedoso y efectivo
para alcanzar dicha meta. Por este motivo las empresas deben contar con una estrategia
o plan publicitario que les permita gestionar su posicionamiento de marca a través de los
medios sociales, sin embargo esto no siempre es asi.

La gestion de las redes sociales, y el trabajo en el posicionamiento de marca a traves
de estas, la realidad es que muchas veces las empresas desconocen la importancia de
trabajar ambos conceptos, principalmente de forma conectada. Una gestion deficiente de
las redes sociales trae como consecuencia falta de posicionamiento, o un
posicionamiento inadecuado, lo que puede afectar la visibilidad y fidelidad de los
clientes de la misma.

En Ecuador las empresas mas grandes tienen departamentos de comunicacién y

marketing que se encargan de gestionar el posicionamiento de la marca empresarial,



haciéndolo a traves de los medios sociales y otros medios. Las empresas medianas y
pequefias en ocasiones contratan a publicitarias para que les lleven estos medios.
Aunque es una realidad conocida que no se cuenta con investigaciones que describan en
profundidad la situacion actual de este tipo de accion publicitaria en los diferentes
sectores del pais.

En el caso de SERIPACAR S.A. es una empresa dedicada a la importacion y
comercializacion de Equipos de Seguridad Industrial e Higiene Personal. Fue fundada
en 1993 y actualmente cuenta con varias oficinas ubicadas en puntos estratégicos del
pais como Guayaquil, Quito y Manta. Al realizar un analisis superficial, del uso que esta
empresa le da a los medios sociales, puede evidenciarse que, sus directivos comprenden
la necesidad de insertarla en la Red de redes.

Sin embargo, aunque tienen su pagina web oficial y se han abierto espacios en
YouTube, Instagram, Facebook y Twitter; el uso de estos medios es insuficiente y se
desaprovecha la oportunidad de desarrollar una campafia de publicidad. Por ejemplo, su
Canal de YouTube hace 4 afios no emite una actualizacion y no tiene un logo
representativo de la empresa; su pagina en Instagram no tiene ni una sola publicacion
aunque ya cuenta con 42 seguidores. Por otro lado Twitter, un espacio que permite la
actualizacién constante y el acercamiento al pablico con pequefios mensajes, es
subutilizado, pues no se envia un tweet desde 2013 y solo se han hecho 7 desde la
creacion de la pagina. En el caso de Facebook, es la red social que méas han actualizado
y hasta ahora, la utilizacion es adecuada, pero han perdido la oportunidad de

autopromover lo publicado en esta pagina a través de las otras.



Resulta de vital importancia investigar a profundidad este tema, para determinar en
forma este fendmeno de la publicidad y el marketing, que ha estado ganando terreno a
nivel mundial y se expresa en Ecuador. Ademas, debe sefialarse que todo tema de
gestion de comunicacion, marketing y publicidad adquiere especial importancia tras la
aprobacion en el 2013 de la Ley Organica de Comunicacion. (Presidencia Ecuador,
2013). También partir del analisis de una Empresa en especifico como lo es
SERIPACAR S.A., permitira que la investigacion ofrezca resultados palpables y
aplicables en otras entidades de este tipo y en la propia compafiia. De acuerdo con lo
anteriormente sefialado se puede plantear a continuacion:

1.3. Formulacion del problema de investigacion
¢De qué manera podria incidir el uso de los medios sociales que maneja la empresa
SERIPACAR S.A., para el posicionamiento de su marca?

1.4. Sistematizacion del problema de investigacion
¢ Cuales son los referentes tedricos mas relevantes sobre el papel de la publicidad
en la gestion del posicionamiento de marca a través de los medios sociales?
¢Qué relacién guarda la publicidad actualmente en la gestion del posicionamiento
de marca a través de los medios sociales en Ecuador?
¢Cuales son los principales elementos que deben analizarse en la relacion entre la
publicidad y la gestién del posicionamiento de marca para la Empresa
SERIPACAR S.A., en Guayaquil durante el afio 2016, en su alcance

comunicacional?



¢ Qué estrategias seran competentes para el posicionamiento de marca a través de
los medios sociales en la Empresa SERIPACAR S.A., en Guayaquil durante el afio
2016, en su eficacia comunicacional hacia sus clientes?
1.5. Justificacion de la investigacion
La investigacion del papel de la publicidad en la gestion de marca a través de las
redes sociales resulta un tema novedoso. Aunque en Ecuador las grandes empresas
comienzan a servirse de las acciones de publicidad en medios sociales, muchos
consideran que deben hacerlo pues es la tendencia, y desconocen las ventajas que
representa la presencia en dichos medios.

La publicidad es una de las actividades que se insertan dentro de una disciplina
mayor que se conoce como marketing. Este Gltimo se orienta a facilitar el
establecimiento de relaciones de intercambio beneficioso a ambas partes, empresarios y
clientes. Para lograr que dichas relaciones de intercambio sean positivas los mercados se
trazan ciertos objetivos, entre los cuales se pueden destacar:

Captar: Aqui la clave esta en seducir. La mayor parte de la publicidad que vemos en
los medios masivos responde a este objetivo. El problema esta en que cada vez es
menos rentable captar clientes por esta via, debido fundamentalmente a la
fragmentacion de los medios y a la saturacién publicitaria (Rollati, 2015).

Fidelizar: Aqui la clave esta en satisfacer. Esta generalmente aceptado el hecho de
gue cuesta hasta cinco veces menos fidelizar a un cliente que captar uno nuevo. Lo
cierto es que las acciones de fidelizacion tienen una justificacion financiera muy clara.
El problema esta en definir qué tipo de acciones sirven para fidelizar. En los Gltimos

afos han proliferado los programas de puntos, las promociones, los clubs...Todas estas
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acciones tienen su utilidad y pueden generar recompra en ciertos momentos, pero no
logran verdadera fidelidad, ya que el cliente se mueve generalmente por oportunismo.
La mejor herramienta de fidelizacion consiste en superar constantemente las
expectativas de nuestros clientes. (Ecos, 2014)

Posicionar: Los dos objetivos anteriores estan muy relacionados con la venta de
nuestro producto o servicio. Sin embargo, en ocasiones debemos comunicar sin la
intencion directa de vender, sino de posicionar nuestra marca en la mente de nuestro
publico objetivo, asociandola a unos valores compartidos y estableciendo un vinculo
emocional. A la larga esta estrategia dara sus frutos, pero no se pueden esperar
resultados tan inmediatos y medibles como en la captacion y fidelizacion. Ademas, las
acciones de captacion y fidelizacion deben contener elementos que ayuden a posicionar
la marca. (Martorell, 2008).

La presente investigacion pretende profundizar tedricamente en las actividades
publicitarias que la Empresa SERIPACAR S.A., realiza enfocadas al logro del tercer
objetivo mencionado en el parrafo anterior.

Los resultados alcanzados deben servir tanto a los académicos que estudian el tema
del posicionamiento, como a los profesionales del marketing que deben trazar
estrategias y planes de accion para que las empresas donde trabajen ocupen un lugar
privilegiado en la mente de sus prospectos y clientes, ademas servird como un punto de

referencia a la propia empresa SERIPACAR S.A.
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1.6. Objetivos.

1.6.1 Objetivo general.

Analizar el papel que tiene la publicidad en la gestion del posicionamiento de marca, a
través de los medios sociales, en la Empresa SERIPACAR S.A., durante el primer
semestre del afio 2016.

1.6.2 Objetivos especificos.

Identificar los referentes tedricos relevantes sobre el papel de la publicidad en la

gestion del posicionamiento de marca a traves de las redes sociales.

e Determinar la situacion actual de la publicidad en la gestidn del posicionamiento
de marca a través de los medios sociales en Ecuador.

o Diagnosticar los principales elementos que vinculan la publicidad con la gestion
del posicionamiento de marca a través de los medios sociales en la Empresa
SERIPACAR S.A., en Guayaquil durante el afio 2016.

e Proponer estrategias para el posicionamiento de marca a través de los medios
sociales para la Empresa SERIPACAR S.A., en Guayaquil durante el afio 2017.

1.6. Delimitacion de la investigacion.

La investigacion que se pretende realizar es de orden teorico. En este sentido la
presente investigacion se desarrollara centrandose en los medios sociales, para
identificar las actividades publicitarias que la Empresa SERIPACAR S.A., realizay
verificar qué impacto tienen estas en el posicionamiento. Esta se desarrollara por un

periodo de tres meses, tiempo durante el cual se identificaran varias marcas que tengan
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Presencia en medios sociales para darle seguimiento a todas las actividades publicitarias
que estas realizan.
1.8. Hipotesis de la investigacion o idea a defender.

Si se promueve un mayor uso de los medios sociales de la empresa

SERIPACAR S.A., permitira posicionar su marca en el mercado.
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CAPITULO II
MARCO TEORICO

El crecimiento de cualquier empresa depende de su capacidad para evolucionar
de acuerdo a los cambios del medio al que pertenecen. Lo anterior esta mediado por su
cumplimiento de las expectativas que le impone el medio actual a sus servicios o
productos, establecer su espacio de desempefio y saber comunicar todo eso. La eficacia
de su comunicacién corporativa contribuye a la valia de la entidad y esto se evidencia
en beneficios como la prioridad en el servicio de proveedores, preferencia de los
clientes por los productos o servicios y las ventajas en el entorno social.

Por tanto, si la comunicacién se encarga de dialogar y de dar difusion a la
reputacién corporativa, entendida como uno de los principales activos de las
organizaciones en el nuevo siglo, la gestion de la comunicacion debe ser considerada
dentro de la estrategia organizacional. (Mut & Breva, 2013)

La identidad se conforma de rasgos fisicos y rasgos culturales. Los fisicos,
establecidos por la cultura organizacional, son aquellos comprendidos como iconicos-
visuales, los identificadores y marcas con sus aplicaciones en la papeleria, folleteria,
vehiculos, articulos promocionales y uniformes, entre otros. Asimismo, se circunscriben
los elementos arquitectonicos. Por su parte, los rasgos culturales igualmente surgidos de
la cultura, se comportan en la personalidad Unica, intransferible, pero no estatica de la
organizacion. Los elementos primordiales son: la filosofia de la organizacion que
emplaza la politica hacia los pablicos, los valores que plantean, el clima vigente tanto
hacia dentro como en su interaccién con el entorno y las reglas que manejan los grupos

de trabajo (Sanz, 2012).
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La identidad como causa de la imagen corporativa, es un supravalor pues crea otros
valores como la personalidad caracteristica y el estilo corporativo, cuya culminacion
practica para el publico es la imagen. No se trata, por tanto, de una identidad puramente
formal, sino de la esencia de la organizacion. A diferencia de los productos, los
servicios y las técnicas, la identidad no se puede copiar ni imitar. Los productos y las
marcas se pueden reproducir e incluso falsificar, pero no la identidad ni sus expresiones
funcionales y emocionales: la identidad, el estilo, la cultura y la imagen (Costa, 2012).

La identidad posibilita la cohesion interna que distingue a la organizacion como
una entidad separada y distinta de otras. Es materializada a través de la propia estructura
organizacional. Se define por los recursos de que dispone la organizacion y su uso, por
las relaciones entre sus integrantes y con el entorno, por los propdsitos que orientan las
acciones y los programas existentes para su funcionamiento. La identidad se manifiesta
en sus roles, su tecnologia, sistemas de informacion y control, en los modos en que se
toman las decisiones, en las formas que asumen el poder y la autoridad. (Torres
Figueroa, 2011)

La gestion de la marca reincide especialmente en las organizaciones y, es su
responsabilidad, asegurarse que todas las interacciones de la marca con el consumidor,
ayuden a robustecer su posicionamiento. La gestion del valor de la marca corporativa
rodea a toda la organizacién en su conjunto, ademas de ser una condicion liderada por el
area de marketing, involucra la identidad de la empresa y su proyeccion global. No se
describe solo la calidad del producto, sino a las caracteristicas que cada publico

descubre al entrar en contacto con la empresa; en la interaccion persona-empresa.



15

Ante esta incognita es imprescindible adaptarse al cambio, a las maneras
actuales de comunicar y conservar identidad y propdsitos, asimilando las nuevas
tendencias, variaciones en gustos, preferencias y medios. La organizacion necesita
estudiar los mercados e instituir un complemento que favorezca la medicion y el
conocimiento del camino a transitar por la empresa.

2.1.1 Comunicacion en las empresas

La comunicacién es lo mas particular e ingénito del ser humano; como proceso
es capaz de corregir la union de las sociedades. Ademas, es ductil, pues ocupa y
participa de los avances tecnoldgicos y empresariales. Las estrategias corporativas no
poseen de validez sin un plan de comunicacién que permita el crecimiento a partir de la
articulacion de las habilidades y recursos de una organizacion.

Joan Costa explica que la comunicacion es un elemento decisivo para la empresa
adecuadamente gestionada favorece la mejora el ambiente laboral y el rendimiento de
los empleados. Dentro de una entidad la comunicacion permite llevar a cabo una
distribucion organizada de la informacion y dar coherencia al proyecto institucional.

En la actualidad la gestién de comunicacién empresarial se considera
transcendental, los procesos que permiten transmitir los pensamientos, los
discernimientos, creencias y actuaciones de quienes toman parte de una entidad. La
comunicacion empresarial esta encaminada a orientar tanto a los trabajadores como a
los clientes en cuanto a influjo de imagen empresarial se describe;de acuerdo con esto,
es ineludible el manejo de vias nuevas, econémicas y populares que ofrezcan apoyo a la

estrategia comunicacional de una corporacion o institucion.
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La opinion de un publico con relacion a una compafiia dependera de lo que estas
personas observen, lean o escuchen acerca de ella, asimismo estriba en la conducta
personal y profesional de quienes la constituyen en todos sus espacios. Esa actuacion no
podra ser la adecuada si los empleados no saben, no conciben o no se apropian de las
representaciones y criterios a los que deben responder.

Los publicos de una empresa, no solo construyen su imagen sobre esta

a partir del complejo y variado flujo de mensajes que transmiten la

publicidad, los signos audiovisuales de identidad y las informaciones

elaboradas, sino también a través de mensajes no estructurados

derivados de la practica profesional y las actitudes y comportamientos

humanos de los propios empleados de la empresa. (Cabrera Falco &

Sanchez Montejo, 2012, pag. 2)

En todo caso, es necesario considerar a la comunicacion de forma integral. Para
que esta llegue de forma coherente a todos los publicos, es imprescindible su
planificacion y disefio en tanto estrategia para que, en la conformacién de la imagen
corporativa de la empresa, los mensajes y objetivos esenciales de la misma no se
trasladen a la audiencia de forma errénea e inconexa y pudiendo crear una falsa
interpretacion de los mismos.

La comunicacidn externa se convierte en una herramienta basica de gestion
empresarial que favorece el cumplimiento de los objetivos fundados proporcionando la
presencia de la empresa en un entorno cada vez mas competitivo, mientras se desarrolle

de forma integral. De acuerdo a lo anterior, la comunicacion entendida de esta forma
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demanda, como cualquier otro sistema de gestion, la enunciacion de unos objetivos y el
afianzamiento de unas estrategias. (Cabrera Falco & Sanchez Montejo, 2012)

Asi como el disefio de soportes y de la metodologia que seran ineludibles para
ponerlos en practica. Todo esto conforma un plan de comunicacién, que tendra sentido
empresarial, conexion y perdurara en el tiempo. Ademas del plan y de las estrategias
futuras que contiene es preciso instituir igualmente una filosofia empresarial de
desempefio que admita disponer de los conceptos y mensajes basicos que desea trasmitir
al conjunto de la organizacion y al exterior de la misma. (Arellano, 1998)

No es viable lograr una comunicacion apropiada con el mercado y la sociedad,
sin la existencia de vias de comunicacion internas que no estén bien instauradas por la
propia entidad y que engloben a toda la plantilla, con el antecedente de motivar, integrar
y desplegar valores afines entre todo el personal o publico interno de dicha empresa.

El disefio de un Plan Estratégico de Comunicaciones es conveniente

que vaya precedido de un diagnostico de la situacion tanto de la

comunicacion interna en la empresa, en la que se incluyan las acciones

desarrolladas hasta la fecha y su grado de aceptacion de los empleados,

como de su comunicacion externa (imagen de la entidad entre clientes

y accionistas, presencia en medios de comunicacion, y percepcion que

el mercado tiene de ella). (Cabrera Falc6 & Sanchez Montejo, 2012,

pag. 3)

La politica de comunicaciones necesita ser concreta y clara, pero en el disefio
estratégico no puede soslayarse la diversidad de receptores de un mensaje 0 una accién

comunicativa. Para que el mensaje alcance a todos con extrema claridad es
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imprescindible fabricarlo de acuerdo a los intereses de los destinatarios y prediciendo
Sus reacciones.
2.2 Marketing y estrategias de Comunicacion

Comunicologos como Regis McKenna plantean que “el marketing lo es todo y
todo es marketing” (McKenna, 1991). Mientras Kotler asegura que es “el proceso social
y administrativo por el que los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e
intercambiar bienes y servicios” (Kotler P. , Principles of marketing, 2011); de acuerdo
con el diccionario de negocios, el marketing es “el proceso de administracion a través
del cual los productos y servicios llegan al cliente, transformandose desde un concepto
inicial al producto o servicio ofertado”. (Grandi Bustillos, 2013)

Actualmente se advierte una evolucion de estos conceptos del marketing, debido
al cambio en el comportamiento del consumidor, a nuevas condiciones socioeconémicas
y de manera significativa al desarrollo de las tecnologias de la informacion y las
comunicaciones. El tradicional “Marketing Mix”, que incluye las 4P’s del marketing
(producto, precio, lugar y estrategia promocional) (Borden Neil, 1964) se han
transformado para dirigir su atencion al trato e intercambio de ideas con el cliente, en
lugar de centrarse en los productos (Desai Shohab, 2013)

Ademas, el modo de proceder de las organizaciones se ha innovado y estas
compiten por edificar y consolidar su posicion en el mercado de los servicios, mientras
los clientes afrontan sus decisiones de compra influenciadas por la informacion que le
transmiten de los productos o servicios ofertados (Barber, 2009) También evoluciona la

relacién cliente-empresa, hecho que repercute en el negocio y afecta la proyeccion de
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una empresa, pues los beneficios llegaran por la satisfaccion del cliente y la creacion de
relaciones a largo plazo.

En relacion a estos contextos las empresas deberian perfeccionar sus sitios web y
crear estrategias que favorezcan una mayor implicacion de los clientes, lo que
aumentaria sus ingresos, mejoraria las relaciones con los consumidores y se
desarrollaria un marketing entre la empresa y el cliente. (Saladow, 2012)

Kotler (2011) propone emprender con un mercado bien definido orientado a la
complacencia de los clientes, mientras que Desai, (2013) asevera que una combinacién
de mejores precios con una estrategia de diferenciacion es conveniente. Siguiendo esta
linea, una empresa se diferencia de otra en sus productos, servicios, canales, personas o
imagen (Watkins, 2010) y ademas, por ofrecer servicios insuperables en comparacion
con la competencia.

2.2.1 Comunicacion estratégica.

Para el progreso de una comunicacion, debe instituirse una interaccion alegorica
entre al menos dos partes, con un cddigo comun y que se reconozcan en funcion del
estimulo del otro. Como se ha analizado, anteriormente, a nivel empresarial las
organizaciones se comunican hacia su interior y con su entorno, en consonancia con
esto, las teorias administrativas actuales subrayan la calidad de esta interaccion como un
bien apreciable.

Segun Bartolie (2011), la calidad de esa interaccion simbolica es un bien
intangible que cada vez mas es reconocido por las distintas teorias administrativas. Sin
embargo, la practica ha demostrado que, para el logro de esa calidad, las empresas no

pueden dejar al libre albedrio o el azar, el envio de mensaje para sus diferentes publicos.
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Una organizacion precisa de la planificacion de sus acciones comunicativas de modo
que guarden una coherencia simbolica que enrumbe hacia los objetivos de la institucion.

Se llama Comunicacion estratégica a la coordinacion de todos los

recursos comunicacionales externos e internos de la empresa

(publicidad, marketing, folleteria, canales comunicativos, ambiente

laboral, organigrama, distribucion espacial, higiene, atencién al cliente,

Protocolo y Ceremonial, posventa, etc.) para diferenciar las diferentes

competencias y lograr un lugar en la mente de los pablicos que le

interesa a la organizacion. (Bartolie, 2011, pag. 15)

Para tramitar con eficacia la comunicacion y regularizarla de manera que todos
sus componentes se relacionen es indispensable tener en cuenta la enunciacion de
estrategias comunicativas, reconocidas como:

Sistema de influencias psico-socioldgicas destinadas a uno o por lo

general varios publicos, a través de un conjunto relativamente amplio

de acciones y medios de comunicacién, durante un periodo de tiempo

previamente establecido, persiguiendo objetivos en correspondencia

con los intereses e intenciones de una determinada organizacion

(Regouby, 2011, pag. 76)

En otra instancia, Kotler muestra una vision especifica de la estrategia de
comunicacion al exponer gue tiene el objetivo de difundir un grupo de sucesos de una
organizacion para elaborar marcos de referencia que sean comunes entre los que emiten
el mensaje y los que lo reciben. Bajo este esquema el estratega concibe a la

comunicacion como un proceso integrado y con un flujo de informacion bidireccional.


http://www.ecured.cu/index.php?title=Comunicaci%C3%B3n_estrat%C3%A9gica&action=edit&redlink=1
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Forma parte de un equipo de trabajo que escucha la opinion de otros para la toma de
decisiones (Kotler P. , 2007).

Con respecto a lo anterior, la estrategia es la manera de coordinar los recursos
con los que se cuenta, para lograr una posicion de ventaja sobre un contrario, es una
combinacion de elementos filoséficos y de la conducta, delimitados al nivel de
conocimientos y de las actitudes, tanto personales como profesionales y que tiene
reveladoras implicaciones para la cultura de las organizaciones y las posturas futuras.

Una definicién bastante abarcadora, es la que ofrece Xabier Bafiuelos Ganuza:

La estrategia de comunicacion es la herramienta de planificacion que
sistematiza de manera global, integral y coherente los objetivos

generales, las tacticas, los mensajes, las acciones, los indicadores, los

instrumentos y los plazos que la organizacion va a poner en juego para

trasladar su imagen y su mensaje al exterior en un periodo

determinado. (Bafiuelos Ganuza, 1999, pag. 45)

En la experiencia, el experto en comunicacion empresarial dedica gran parte de
su tiempo a investigar y a tratar de perfeccionar la comunicacion de la empresa con sus
publicos. Para ello, segmenta y caracteriza los pablicos, realiza estudios de imagen,
auditorias de comunicacion interna, para después proponer a la alta direccién una
estrategia de comunicacién en la que queden definidos los objetivos de comunicacion,
los destinatarios de los mensajes, los mensajes, los medios, los mecanismos de
retroalimentacion y el presupuesto.

De manera activa, la estrategia arranca de la realizacion de ciertos objetivos, de

principios rectores que regularicen la puesta en marcha de una gran diversidad de
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acciones que habiliten la posibilidad de llegar a las metas requeridas. La planificacion,
es la manera adecuada para elegir las alternativas 6ptimas y los medios favorables para
la obtencion de los resultados esperados. Lo mas significativo de la planificacion
estratégica no son sus herramientas, sino la intencién integradora de quienes la
practican. (Arellano, 1998).

Rasgos de la proyeccion estratégica

« Anticipacion: Como atributo indispensable para el ser humano, la adaptacion
permite la supervivencia de la especie y en términos de pensamiento estratégico,
son las lineas de accion que permiten prever situaciones futuras, como resultados
de las decisiones tomadas. (Cabrera Falcé & Sanchez Montejo, 2012)

« Decision: cada pensamiento estratégico se compone de la suma de varias
decisiones; en tal sentido, cuando se realice un plan estratégico debe tenerse en
cuenta la opinion de varios agentes, para que la toma de decisiones sea lo mas
acertada posible. (Cabrera Falcé & Sanchez Montejo, 2012)

En consonancia con lo antes expuesto, todos los actores de una entidad se remitiran

a la estrategia de comunicacion en tanto esta se torna un marco unitario en el que se
hace un analisis de las deficiencias y las ventajas, asumiendo los valores comunes y
otorgando coherencia a la generalidad de voluntades y a la enorme complejidad que
ocurren en una institucion.
2.2.2 Posicionamiento de marca

Hoy en dia, las organizaciones utilizan la publicidad dentro de proyectos de
marketing para incrementar las comercializaciones de sus productos o servicios. La

publicidad juega distintos roles en los diferentes momentos del proceso de mercadeo
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para mostrar el producto o servicio forjando relaciones para una potencia de venta o
vendiendo de manera directa.
Segun Stanton, Walker y Etzel, la publicidad es:
Es una forma de comunicacion impersonal y de largo alcance que es pagada por
un patrocinador identificado (empresa lucrativa, organizacion no gubernamental,
institucion del estado o persona individual) para informar, persuadir o recordar a
un grupo objetivo acerca de los productos, servicios, ideas u otros que promueve,
con la finalidad de atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios,

seguidores u otros (Stanton William & Walker, 2014, pag. 569).

La publicidad implanta una predileccién por el producto en detrimento de lo que
pueda ofrecer la competencia. Los mensajes promocionales necesitan mostrar toda la
informacidn imprescindible que los consumidores requieran para que consigan
distinguir el producto. Ademas es imprescindible robustecer los mensajes de marca para
que ese producto se erija en la opcion principal o en una de las fundamentales a la hora
de que el cliente se enfrente a él.

Una estrategia publicitaria incluye seis pasos primordiales que proyectan:
Establecer los objetivos que deben coincidir con los de la organizacion y enunciar lo
gue se busca obtener con la estrategia. La seleccion de los destinatarios o publicos que
constituyen los segmentos a los que se dirigiran los distintos mensajes. Deben crearse
los lineamientos para los ejes tematicos que se sintetizaran en las filosofias, principios y
valores a posicionar y que seran manifestados mediante diferentes mensajes y el slogan.
Se transmitiran y socializaran a través de los medios, canales y vias de comunicacion

mas efectivos. (Galan, 2002)
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Para disefar estrategias, el primer paso es que los objetivos de la comunicacién
tengan origen en las politicas preestablecidas por la empresa, pues el valor de las
mismas es su capacidad de lograrlos. Las estrategias no pueden surgir al margen de la
organizacion, sino que deben partir de un diagnostico de la situacion actual de la
entidad, sin perder de vista la Mision (para qué existe) y la Vision (qué pretende lograr)
de dicha empresa, asi como las situaciones que propone lograr con el trazado de una
estrategia general.

A partir de lo antes descrito, es que podran conformarse planes de accion, donde
debe priorizarse el disefio claro de las actividades a efectuar, que por supuesto es
necesario respondan a un objetivo especifico de la propuesta, ademas se le asignara
personal responsable de la ejecucion, se pronosticaran los recursos para llevarla a cabo,
y se establecera una fecha de cumplimiento (Portal, 2012).

Solo con plantear la estrategia no se resuelve nada, en tanto no se le haga un
seguimiento de su aplicacion y una evaluacion final, no podra establecerse si se
cumplieron los objetivos propuestos, si aln existen las problematicas que condujeron a
su creacion, o si se desperdiciaron los recursos humanos, materiales y el tiempo
utilizados. Las estrategias de Comunicacion, puntualizan la Planificacién de la Gestion
Comunicativa y reflejan su operacionalizacion directa, por tanto, es imprescindible
establecer el tiempo para el que han sido desarrolladas, ademas de la contabilizacién
necesaria de los recursos humanos y materiales que requerira su puesta en marcha.

La fuerza de la Comunicacién constituida en una estrategia radica, en que no
importa la accion comunicativa realizada (publicidad, marketing directo, patrocinio,

etc.) el cliente distingue un mensaje Unico, un solo posicionamiento hacia el producto.
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Instituir una estrategia simboliza que todo, incluyendo los productos y los mensajes
corporativos de la compaiiia al posicionamiento, la imagen y la identidad, se conjugan
de tal forma que las acciones de relaciones publicas difunden lo mismo que transmiten
tanto las campafias de marketing directo como la publicidad tradicional. El resultado es
un mensaje consolidado a partir de diversos canales, acciones y estrategias, que imprime
un sentido coherente a la percepcion del usuario/consumidor (Arellano, 1998)
2.2.3 Herramientas para posicionar una marca
Las estrategias de comunicacion, necesitan establecer con anterioridad objetivos
generales y especificos a alcanzar en un tiempo determinado, entre los que,
independientemente de los objetivos de la propia empresa y de anteponer la
complacencia a su publico, siempre deben encontrase lo siguiente:
« Desarrollar una imagen positiva y una identidad propia de la organizacion, con
sus caracteristicas y valores corporativos.
o Obtener un perfil, ante el cliente de empresa fiable.
« Mantener unas relaciones positivas con todos los agentes sociales y en general,
con todo el entorno que rodea la organizacion.
« Integrar al personal en el proyecto de empresa como agente transmisor de la
Identidad Corporativa.
o Mejorar la motivacién del personal a través de su mejor conocimiento de los
objetivos de la empresa, su futuro, expectativas. (Fernandez Collado, 2011)
La comunicacidn empresarial tiene que responder a objetivos concretos para llegar a

determinadas metas empresariales, pero ademas puede evolucionar ciertas actitudes,
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también para lograr esos objetivos debemos definir una estrategia en materia de
comunicaciones, que para cualquier empresa debe:

o Asignar la responsabilidad de la comunicacion.

« Definir la politica de comunicaciones y crear una cultura comunicativa en el

seno de la organizacién como instrumento de gestion empresarial.

« ldentificar y priorizar los destinatarios.

« Disefiar los canales y soportes de la comunicacion.

« Dotar con los medios que sean necesarios para llevarlos a la practica.

« Plantear objetivos anuales y establecer mecanismos que le den seguimiento,

evaluacion y control. (Tacoronte & Contreras, 2016)

Estrategia para resaltar la presencia de la marca o sea, de posicionamiento: El
objetivo es dar a la marca un lugar en la mente del consumidor, frente a la serie de
valores o significaciones positivas afines a los destinatarios; o si es posible,
apoyandonos en una razon del producto o de la empresa, que tenga valor e importancia
para los consumidores. (Pineda, 2008)

Estrategias promocionales: Son muy agresivas. Los objetivos promocionales pueden
ser: mantener e incrementar el consumo del producto; contrarrestar alguna accién de la
competencia; e incitar a la prueba de un producto. (Diaz-Guzman, 2008)

Estrategia de actualizacion: a la hora de disefiar una aplicacion es necesario
determinar qué estrategia utilizara la aplicacion para comprobar si hay actualizaciones
disponibles se pueden utilizar tres estrategias basicas: comprobar si hay actualizaciones
al inicio de la aplicacién, comprobar si hay actualizaciones después del inicio de la

aplicacion. Ejecutandose en un proceso de segundo plano o proporcionando un interfaz
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de usuario para las actualizaciones, ademas puede determinar con qué frecuencia debe
comprobar la aplicacion si hay actualizaciones y puede hacer que las actualizaciones
sean obligatorias.

Es la manera de estar cambiando, innovando los productos, imagen de calidad, marca,
envase, etiquetado. (Pineda, 2008)

2.3 Social media: plataformas influyentes en la actualidad.

Los emplazados como social media son plataformas de comunicacion online en
las que la informacién es construida por el usuario a traves de la utilizacion de las
tecnologias de la red de redes, que permiten la edicion, la divulgacién y la interaccién
con otros contenidos.

Kaplan y Haenlein (2010) delimitan a los medios sociales como “un grupo de
aplicaciones basadas en Internet que se desarrollan sobre los fundamentos ideologicos y
tecnoldgicos de la Web 2.0, y que permiten la creacion y el intercambio de contenidos
generados por el usuario”. (pag. 59)

Los medios sociales asumen distintos tipos de presentacion, como por ejemplo
foros, blogs, wikis, podcasts, fotos y video. Ejemplos de aplicaciones de los medios
sociales son: Wikipedia (de referencia), MySpace (redes sociales), Facebook (redes
sociales), jGoogle+ (redes sociales), Last.fm (musica personal), YouTube (intercambio
de video), Taringa! (plataforma social), Second Life (realidad virtual), Flickr (compartir
fotos), Twitter (microblogging y redes sociales). (MundoArroba.es, 2011)

Las redes, como manifestacion social, transforman el modo en que las personas se
relacionan con la informacion. Un avezado catedratico holandés indica [...] “La co-

génesis de un conocimiento que busca constantemente perfeccionarse y ordenarse de


https://es.wikipedia.org/wiki/En_l%C3%ADnea
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manera descontrolada, demuestra el enorme potencial de la interaccion entorno de
intereses comunes”, (Van Peborgh, 2010, pag. 12).

Los cambios culturales que se dan en la actualidad tienen un impacto directo en
las marcas, pues son impulsados por los medios sociales en el contexto de la web 2.0,
donde van a existir nuevos espacios de discusion acerca de valores, servicios y
productos. Estos cambios favorecen la expansion de las relaciones entre individuos a
partir de sus preferencias e intereses.

En el siglo XXI, las redes sociales han sido revolucionadoras e imponen nuevos
modos de encarar las relaciones sociales y empresariales, reconfigurando sistemas de
comunicacion, campos sociales y produccion de conocimientos. Como parte de esta
investigacion se hace necesario realizar un bosquejo de tres de ellas que jugaran un
papel trascendental para el desarrollo de las estrategias comunicativas.

A través de las redes sociales se pueden emplear diferentes técnicas que permiten hacer
la diferencia con la competencia como:
e Publicaciones de fotografias con calidad
e Espaciar actualizaciones
e Compartir solamente el mejor contenido
e Escribir las publicaciones cuando los fans y seguidores estan en linea
e No realizar publicaciones en las redes sin incluir al menos una foto
e Sequir la regla 80/20 la cual consiste en compartir cuatro veces contenido de
otras empresas antes que los productos de la empresa para que el puablico
objetivo no se percate que se esta dedicando demasiado tiempo a la promocién

de los productos propios (Casas, 2015).
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2.3.1 Facebook

Esta red social se dio a conocer, el 4 de febrero de 2004, desde la habitacion de
un estudiante de Harvard en Estados Unidos, y fue el resultado de la inspiracion e
invencion de Mark Zuckerberg quien tuvo la idea de crear una revolucionaria forma de
compartir las vivencias del dia a dia. Asi surgio el concepto de “amigo de Facebook”
que en el futuro inspiraria a nuevas redes sociales como Tuenti en Espafa (2006) o
incluso Twitter (2006). (Practicopedia, 2014)

La explosion de Facebook llegd en 2007, cuando fue traducida a diferentes
idiomas empezando por el espafiol, el francés y el aleman. Las traducciones de la pagina
web se llevan a cabo por los clientes de forma no remunerada. Cualquier internauta
puede colaborar para que Facebook se abra a nuevas lenguas, solo se accede al apartado
de "Traduccién' de la red social. (Computacion Aplicada al Desarrollo S.A, 2012).

Facebook salié al mercado de valores el 18 de mayo de 2012. La compaiiia
desempefid el mejor estreno de una empresa de Internet en Wall Street. La red social
fue valorada en 80.000 millones de euros. (Practicopedia, 2014) Desde sus inicios,
Facebook es apreciada como la red social de la imagen, por esto se debe aprovechar al
méaximo el potencial de viralidad que se puede alcanzar si se hace un uso adecuado de
las imagenes y el texto.

Esta red social también posibilita escribir tanto como se quiera, sin embargo,
teniendo en cuenta la cantidad de informacion que se crea cada minuto, hay que generar
las estrategias adecuadas para captar la atencion del usuario antes de que lo que se
quiere informar haga scroll y la publicacidn se pierda en el feed de noticias.Daniela

Goez, Lider de Estrategias Web de la empresa Alto Trafico, propone algunas
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recomendaciones a la hora de intentar posesionarse en esta red social y aprovechar los

beneficios de su viralidad.

Recomendaciones para utilizar la plataforma:

Para identificar el contenido que prefiere el usuario y realizar informes de
actividad, puede hacerse uso de las analiticas internas que ofrece Facebook, esto
permitira no perder el engagement.

Es importante contribuir a la retroalimentacion, es imprescindible asumir la
relacién de doble via, pues el compromiso de la entidad respondiendo los
mensajes de sus clientes evitara la pérdida de los mismos.

Debe considerarse no establecer horarios de publicacién, en Facebook los
clientes son muy cambiantes, y no se puede poner limitaciones de horarios. La
idea es lograr el mayor alcance posible, para ello debe hacerse un promedio de 2
publicaciones por dia y en diferentes horarios para incrementar las estadisticas.
Cuando poseas una estrategia sélida y un publico objetivo definido a quién
dirigirla, debe incursionarse en la plataforma de anuncios de Facebook, estos
permitiran incrementar el alcance de las publicaciones y encontrar nuevas

oportunidades de negocio. (Goez, 2014)

En esta red social pueden utilizarse disimiles herramientas cuyos objetivos son el

permitirle al usuario gestionar maltiples cuentas, duplicar campafias, importar anuncios,

ademas de favorecer el control de la audiencia y el establecimiento de tendencias con

respecto a la misma. Las herramientas utilizables son:

Power Editor de Facebook: Es el mejor sistema para crear campafas de

publicidad en Facebook. Muchos usuarios siguen usando la herramienta
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principal de publicidad y de esta forma estan perdiendo la posibilidad de usar

muchas opciones disponibles sélo para usuarios de Power Editor, como por

ejemplo:

Publico similar: Facebook permite la creacion de audiencias
parecidas basadas en usuarios que han tenido relacién con la
camparfia que se desarrolla. EI nimero minimo que exigen son
100 perfiles y a partir de un analisis que desarrolla esa plataforma
ofrecen un publico similar que puede ser utilizado para
incrementar el publico objetivo.

Salvar grupos de segmentacion predefinidos: de esta forma se
puede volver a usar las segmentaciones en futuras campafias de
una forma mas répida.

Especificaciones de conversion: ofrece control total sobre los
objetivos de una campafia.

Edicién en bloque: permite cambiar ajustes en varios anuncios o
campanias a la vez.

Publicacion invisible: post que no se publican en el Timeline de la

pagina, pero que se pueden usar Como anuncios.

Estadisticas de Facebook: Esta herramienta permite conocer la cantidad de

seguidores que tiene su pagina y cuél ha sido el alcance de sus post. Algunos

incluso se atreven a monitorizar el nimero de ‘Me Gusta’, ‘Comentarios’ y

‘Compartir’. En el mercado existen aplicaciones que ofrecen analiticas

avanzadas. Muchas de éstas permiten comparar los resultados de la pagina con
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los de los competidores. Sin embargo, Facebook también ofrece una herramienta
de analiticas muy versatil que, si se usa de forma correcta, puede mostrar
informacién muy util, como, por ejemplo:
e Cuadl es el mejor tipo de post o los mejores dias para publicar
contenido.
e Segmentacién de los seguidores por edad y sexo.
e Cuantos de ellos interaccionan con el contenido, independientemente
de si han comentado, compartido o pinchado en ‘Me Gusta’.
e Cuantos usuarios han dejado de seguir la pagina.

e Segmentacién de post con Facebook: Algunas empresas se pueden encontrar con
una situacién compleja en la que tienen seguidores de perfiles muy distintos, lo
cual les complica la creacion de contenidos interesantes para todos ellos (Calero,
2014). En realidad, no es necesario emplear tiempo en buscar este tipo de
contenidos genéricos, ya que es posible crear posts que se muestran sélo a
segmentos especificos de tus seguidores de acuerdo al género, edad, ubicacion,
idioma, etc.

e e-encuesta: e-encuestas es una herramienta que permite crear, a través de
plantillas o desde cero, una encuesta en Facebook, sin necesidad de realizar
ninguna instalacion o descarga en el sistema (Martech Forum, 2016).

2.3.2 Twitter
Twitter aparecio en el afio 2006, un grupo de jovenes emprendedores que
trabajaban para la compafiia de Podcasts Odeo, Inc., de San Francisco, Estados Unidos,

se vieron inmersos en un dia completo de brainstorming de ideas. Migueles (2011)
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plantea que, en el marco de esas reuniones, Jack Dorsey propuso una idea en la que se
podrian usar SMS para decirle a un grupo pequefio qué estaba uno haciendo.

Fue una idea para mantener informado a un grupo de gente sobre qué estaba uno
haciendo. Twitter es un servicio gratuito de microblogging, que funciona como red
social y que permite a sus clientes enviar micro-entradas basadas en texto, denominadas
"tweets", de una longitud méaxima de 140 caracteres. Lo interesante es que esta
tecnologia vincula la web con los teléfonos celulares via SMS o a través de programas
de mensajeria instantdnea como MSN, Gtalk, etc., o incluso desde cualquier aplicacion
de terceros, como puede ser Twitterrific, Tweetie, Facebook, Twinter, Tweetboard o
TweetDeck-en inglés. (Computacion Aplicada al Desarrollo S.A. , 2012)

Las actualizaciones aparecen en la pagina de perfil del usuario, y son también
enviadas de forma inmediata a otros clientes que han elegido la opcién de recibirlas. A
estos clientes se les puede restringir el envio de estos mensajes solo a miembros de su
circulo de amigos o permitir su acceso a todos los clientes, que es la opcion por defecto.
Hoy Twitter es uno de los sistemas de comunicacion mas utilizados, no sélo para
informacion intrascendente, social, sino como herramienta de comunicacion entre
profesionales. (Migueles, 2011)

Para ganar espacio en la red de microblogging de 140 caracteres es necesario
tener en cuenta algunas recomendaciones:

o Dar Retweets (RT): Es la accién mas significativa, se basa en que el contenido

es lo suficiente relevante para replicarlo a los demas seguidores.
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« No obviar a la competencia: prestar atencion a quienes laboran en la misma linea
de negocio es ventajoso para identificar estrategias como para no cometer
errores ajenos.

« Realizar un seguimiento mensual de cuantos retwuits se obtienen: esto permite
tener una perspectiva mas extensa de las tematicas con mayor interés en los
clientes, y asi enfocar la estrategia de contenidos, para esto pueden utilizarse
herramientas como Twitter Analytics.

« Personalizar los Hashtags: para identificar cuales podrian ser las palabras claves
para usar como tags y crear Hashtags personalizados con las palabras basicas
que definan a la empresa en Tagboard, donde se podran ver resultados
instantaneos de publicaciones realizadas en otras redes como Facebook (Goez,
2014).

Las herramientas que pueden utilizarse en Twitter tienen el objetivo de profundizar en
la psique del consumidor y conocer no sélo como ven los productos y marcas que se
promocionan, sino también quién es mas probable que haga retweet a un contenido
publicado en Twitter. Las herramientas mas utilizadas en la actualidad son:
e Dashboard: ayudara a determinar las métricas durante la campafia y
también a encuadrar la estrategia con el analisis postcampafia (Rubio,
2016).
e SocialBro: permite dirigirse a un segmento especifico de usuarios con un

mensaje directo personalizado (Rubio, 2016).
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e Twitter Cards: las tarjetas pueden incluir imagenes de manera
automatica, informacion multimedia del contenido con titulo, resumen y
autor (Rubio, 2016).
e Topsy: es un motor de busqueda que permite conocer y estudiar toda la
actividad en Twitter (Merlo, 2015).
e TweetReach: es una herramienta ideal para medir el nimero de
impresiones de las publicaciones y el alcance de los hashtags (Merlo,
2015).
e TwitterFeed: permite incluir un archivo RSS para compartir tweets de
manera automatica cada vez que un nuevo articulo sea publicado en el
Blog o Sitio Web de la empresa (Merlo, 2015).
2.3.3 Instagram
El 6 de octubre de 2010 la ilusion de Kevin Systrom y Krieger Mike se hizo
material cuando Instagram, una aplicacidn para compartir fotos en los dispositivos
Apple, llegé al AppStore. Dos meses después de su lanzamiento la red social alcanzé su
primer millon de clientes registrados y seis meses después llegé a los cinco millones,
con s6lo dos empleados. (INFOBAE, 2012)
En julio de 2011 alcanzé los 100 millones de fotografias subidas a la plataforma
y en agosto, llegaron a los 150 millones, con siete millones de clientes. En aquella
época, la empresa contaba solo con siete trabajadores. En 2012 la sorpresa la dio
Facebook cuando compré Instagram por 1.000 millones de ddlares, el doble del valor

que la plataforma tenia en ese momento. (INFOBAE, 2012)
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Instagram es una aplicacidn gratuita para compartir fotos, cuya popularidad
comenz0 por permitir tomar imagenes parecidas, en formato y color, a las obtenidas en
los afios ‘70 con las viejas Polaroid. EIl programa cuenta con 17 tipos de filtros, marcos,
efectos vintage y ademas se integra con otras redes sociales como Twitter, Facebook y
Flickr, entre otras. De acuerdo a algunas estimaciones se suben cinco millones de
imagenes por dia. (INFOBAE, 2012)

Ventajas de Istagram:
Algunas de las ventajas que ofrece Instagram estan relacionadas con su capacidad para
compartir un contenido entretenido, gracil como iméagenes simpaticas, investigaciones
curiosas, consejos tecnologicos 0 memes, que atraen la atencion de los clientes, y

permiten a estos hacerse una representacion de la empresa a traves de imagenes.

El objetivo de utilizar las herramientas que ofrece Istagram para el marketing es que
estas permiten crear una reputacion online, de manera mucho mas rapida y eficiente;
ademas es la plataforma perfecta para fidelizar a los clientes y ofrecer promociones de
una forma mas dindmica y visual. En tal sentido se recomiendan las siguientes
herramientas:

e AdStage: es una aplicacién de disefio y tecnologia que hace herramientas
avanzadas con aprendizaje automatico para ayudar a empresas de todos los
tamanos a hacer publicidad de manera més efectiva. La plataforma AdStage
retne utilidad, disefio inteligente y tecnologia inteligente para ayudar a los

negocios a tener consciencia de los datos de sus anuncios. Prueba varios
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titulares, descripciones e imagenes con todas las posibles modificaciones de
los anuncios (Martech Forum, 2016).

o KickFire: proporciona a las empresas los datos mas precisos, gracias a la
direccion IP de los visitantes de una web. Datos como nombres de empresas,
sectores, direcciones postales, nimeros de teléfono, etc. (Martech Forum,
2016) Dicha herramienta permitira conocer cuales son los sectores mas
demandan los productos con el propdsito de aprovechar ain mas la estrategia
de marketing.

o UviaUs: ayuda a las marcas a construir conexiones duraderas a través de

folletos de video, video-mailers, tarjetas de video y video libros.

2.3.4 YouTube

Al igual gue las otras plataformas sociales, YouTube es joven. Fue instituida en
2005, por tres trabajadores de Paypal: Chad Hurley, Steven Chen y Jawed Karim. El
éxito de los videos en Internet, se materializ6 en que a finales de ese afio ya existian 50
millones de reproducciones diarias. Para 2006, Google comprd la plataforma por 1.650
millones de dolares, después de varios intentos fallidos de crear una plataforma con la
misma aceptacion. (Begofia, 2016)

El funcionamiento de YouTube es simple, cualquier persona puede utilizarlo. El
reproductor que utiliza en linea es Adobe Flash. El contenido aparece en forma de
videos de todo tipo, montajes de tv, clips 0 montajes de fotografias. Las empresas han

aprovechado esta plataforma para acercarse a sus clientes y ganar nuevos afadiendo
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anuncios corporativos que permite que los internautas den su opinion sobre la labor de
estas entidades e interactlen con estas. (Begofia, 2016)

La importancia del uso de YouTube para una organizacion esta ligada a las
ventajas del uso del videomarketing. En la actualidad, las nuevas tecnologias permiten
que la realizacion de un video para una entidad, no alcance un costo elevado, y le brinda
a esta la posibilidad de acercarse a un publico que no habia podido acceder a partir de
sus contenidos. Cuando se incluyen videos en las paginas de las empresas se apela a la
posibilidad de que la gente permanezca mas tiempo interactuando con dicha pagina.
También los videos tienen méas oportunidades de convertirse en virales y posicionar a la
empresa como tendencia. (Computacion Aplicada al Desarrollo SA , 2013)

Ventajas de la red social YouTube:

La visitan mas de 800 millones de personas al mes.

Cada un minuto se postean 72 horas de video en Internet.

En la actualidad se ven 200 billones de videos online por mes.

El 25 por ciento de las reproducciones de video son a partir de mdviles, en total

1000 millones por dia; en tanto méas de 400 millones de celulares cuentan con

YouTube. (Gutierrez Valero, 2013)

Entre las herramientas que se pueden emplear en esta red social se encuentra:
e Pixability: es una aplicacion de tecnologia de videos publicitarios que
ayuda a los profesionales de los medios de comunicacion a presentar
campafias publicitarias a través de Youtube, Facebook, Instagram y

Twitter (Martech Forum, 2016).
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e Google AdWords: Los clientes veran el anuncio justo en el momento en
que busquen los productos/servicios que ofreces. Por este servicio se
cobra cuando alguien clique en el video publicitario o cuando alguien
Ilame.

2.4 Posicionamiento de las marcas en la web

En la actualidad, las redes sociales son una tendencia que se fortalece cada vez
mas; sitios como Facebook, Twitter e Instagram son plataformas ideales no solo para
apuntar al entretenimiento, sino para promover la generacion de nuevas herramientas a
nivel empresarial. El mercadeo digital es una estrategia en crecimiento constante,
paralelo al empoderamiento y posicionamiento de las redes. Entre las razones por las
cuales una empresa deberia tener en cuenta el marketing digital, como, por ejemplo, la
posibilidad de comunicar y actualizar los proyectos que tenga la organizacion, asi como
reflejar su esencia, esto permitira reforzar la credibilidad de la compafiia.

Por otro lado, el alcance de las redes sociales es inimaginable para intentar
ampliar la cartera de clientes. EI mercadeo necesita de la interaccion constante, por lo
que las redes sociales se convierten en la herramienta perfecta. Es una ventana que
permite el intercambio de ideas y opiniones, lo que puede ser muy beneficio para las
compafiias conocer el sentir y lo que quiere la gente. Los medios sociales permiten no
solo impulsar las estrategias, sino también conocer, indagar y analizar en las estrategias
de la competencia. (GRAFICAMEDIUM, 2014)

Conceptos como el de redes sociales y “social commerce” son relativamente

nuevos Y tiene su origen en la integracion de campos como el marketing, la sociologia,
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el comportamiento social, internet y el “e-commerce” (Turban, Bolloju, & Liang, 2010)
y alin no existe un consenso con respecto a las definiciones.

Para contribuir con la investigacion, se expondran algunos conceptos necesarios
para la compresion del mercadeo digital:

» Commerce Website, segun (Liang & Turban, 2011) es un lugar donde las
personas pueden colaborar en linea, obtener consejos de personas de confianza,
encontrar productos y servicios y luego adquirirlos.

» Social Commerce Networks para (Stephen Andrew & Toubia, 2010) Pueden ser
descritas como redes de amigos para interaccion social o profesional. Actlan
como centros comerciales virtuales que crean valor econémico a través del
concepto basico de accesibilidad.

» Social Networking Sites, son herramientas tecnoldgicas que permiten a los
clientes compartir y discutir informacion. La mayoria son aplicaciones basadas
en internet que manejan informaciéon de texto, fotografias, videos, transmisiones
en vivo, audio, masica, etc. Se incluyen en esta los blogs, microblogs, wikis,
foros, redes sociales, mundos virtuales juegos en linea y aplicaciones méviles
(orientadas a las redes sociales). (Cortizo, Carrero, & Gomez, 2011)

En lo anterior se reconoce que “social commerce” abarca actividades comerciales
como la compra y venta, estas son llevadas a cabo en internet a través de las redes
sociales. Se evidencia, ademas, las semejanzas entre los términos “Social Commerce
Networks” y “Social Networking Sites”. Varios autores como Turban, Bolloju, & Liang

(2010) los nombran de diferente manera, pero todos coinciden en que son plataformas
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donde se podran encontrar las actividades de “social commerce” y donde las personas
interacttan entre ellas.

Hoy dia, las empresas cada vez mas apuestan por incursionar en las redes
sociales, incluso la creacion de sus redes sociales internas (para empleados y socios),
ademas perfeccionan las aplicaciones e-commerce. (Turban, Bolloju, & Liang, 2010).
Sin embargo, investigadores como Clawson, afirman que las organizaciones que se
inserten en el social commerce, deben mantener la credibilidad en el contexto comercial
pues la calidad de sus propuestas determinara su capacidad de ganar y retener clientes, y
que los mismos compartan su informacion. (Clawson, 2011).

Una mayor accesibilidad trae méas beneficios, de alli la importancia concedida a
la facilidad de acceso que tengan los clientes a los productos que ofrecen las empresas a
través de las redes, la conexion entre las personas generara también un considerable
valor econdmico para las entidades que participan en “social commerce”, (Stephen
Andrew & Toubia, 2010).

Debe tenerse en cuenta que la introduccion de un nuevo canal de expansion y su
rendimiento dependera de las caracteristicas del negocio, la introduccién de la estrategia
y el mercado que la rodea. En tanto, un canal bien establecido es una gran herramienta a
la hora de enviar mensajes a los clientes, de acuerdo con lo anterior las redes sociales
deben ser reconocidas como plataformas que permitiran la interaccion con el cliente y la
reputacion de la empresa (Agnihotri, Kothandaraman, Kashyap, & Singh, 2012).

En la asimilacion del potencial de las tecnologias y su adaptacion, las empresas
deberan tener en cuenta, el tipo de servicios, los clientes y su propia estructura; por lo

tanto, no deben limitarse nada mas a la creacion de una pagina web en Facebook, o una
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cuenta de Twitter. Las empresas deben comprender que las redes sociales no estan
limitadas a tecnologias de consumicién pablica (Agnihotri, Kothandaraman, Kashyap,
& Singh, 2012).

De acuerdo con esto, hoy dia, las empresas no conseguirian plantearse ni
siquiera la idea de competir en el mercado nacional o mundial sin el desarrollo de las
herramientas que brinda las nuevas tecnologias, las posibilidades de estas son multiples
y la oportunidad es Unica. Al respecto el investigador Castelld, propone los siguientes
tips para el desarrollo de estrategias en las redes sociales:

1. Identificar su publico Objetivo. (Castello, 2010). Primero deben identificarse las
redes sociales de mayor uso entre los clientes habituales en la empresa, de esa forma
sabran las que debe utilizar.

2. Identificar su actividad. (Castelld, 2010).Una pagina profesional en Facebook, es
una forma muy inteligente para promocionar un negocio cuando la actividad es
comercial.

3. Interactuar con sus clientes. (Castelld, 2010). Lo primordial es subir imagenes de
los nuevos productos, anunciar ofertas y, sobre todo, sin obviar lo que dice el publico;
es importante contestar los mensajes y comentarios, tratando de resolver problemas.
4. Actualizar la agenda de contactos. (Castelld, 2010).Es esencial mantener las redes
sociales organizadas y actualizadas, para conservar la atencion de sus clientes.

5. Entregar exclusividad a las redes sociales. (Castelld, 2010).Las redes sociales no
son secundarias, son una prolongacion real de la empresa y un canal muy beneficioso.
Es por esto que entregar promociones exclusivas para los seguidores aumentara la

popularidad entre los clientes.
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6. Utilizar todas las herramientas. (Castello, 2010). Se trata de herramientas gratis,
faciles de usar y accesibles para cualquier usuario que esté conectado a las redes
sociales. Por ejemplo, puede utilizar los calendarios de eventos para dar a conocer
camparias u ofertas.

7. Aceptar criticas. (Castello, 2010). Las redes sociales son muy vivas, por lo que los
clientes pueden y deben opinar de todo al momento. Es por esto que se debe tolerar las
criticas, encararlas con todo respeto y proponer una solucion.

8. No convertirse en Spamer. (Castello, 2010). Esto quiere decir que no debe enviarse
mensajes de publicidad en masa, pues las redes sociales sirven para promocionar la
empresa con talante, sin caer en el lado oscuro de la masividad.

Boyd y Ellison, (2008 ), apuntan a que, la situacién actual es pertinente para que
las compafiias se inserten en las redes sociales, entre otros factores, debido al aumento
de los clientes en las mismas y el enorme tiempo que pasan en ellas. Ademas, sin obviar
que donde esté el publico, es imprescindible que estén las entidades y la competencia,
hace que las que no estén usando esta plataforma de comunicacion, deban asumir el reto
lo antes posible, si no desean rezagarse en acortar la linea entre ellas y los potenciales
clientes.

Publicar los productos con fotos, mostrar archivos multimedia de publicidad,
crear foros para conocer las opiniones de los clientes y asi fortalecer sus debilidades,
crear grupos de interés clasificados por lineas de los productos, crear blogs de
promociones y publicidad, son algunas de las actividades primarias que pueden ir
tomandose en cuenta hasta la verdadera consecucion de un plan de estrategia para la

insercion de la empresa en las redes sociales.
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2.5 La marca en Ecuador.

En Ecuador, cada vez mas aumenta el nimero de marcas que incluyen en su plan
estratégico campanas a través de medios digitales. En las ilustraciones 1y 2, se exponen
las empresas con mejor reconocimiento de marca en el pais, segin la revista Ekos™.

La Corporacion que reproduce la revista premio a las organizaciones con mayor
capital de marca del Ecuador en el 2011 a partir de la metodologia Brand Equity Index

(BEI) creada por la consultora chilena Praxis. (Ekos, 2011)

! Ekos. (1 de noviembre de 2011). Empresas con mayor capital de marca. Ekos, N° 211. Ekos se ha posicionado como
la mejor revista de Negocios del Ecuador, teniendo el perfil del lector méas exclusivo del pais.



45

GANADORES BRAND EQUITY INDEX 201

[\ ANBAL]
SULPERMA XY
SONY
o

. » X

s v

llustracion 1Empresas con mayor capital de marca en Ecuador. (Ekos, 2011)




46

GANADORES BRAND EQUITY INDEX 201

e W

/,-r.

w—.o—-u..

atdro

llustracidn 2 Empresas con mayor capital de marca en Ecuador. (Ekos, 2011)

Segun un estudio realizado por (Paladines Galarza, Granda Tandazo, & Velasquez
Benavides, 2014), los lideres en el mercado ecuatoriano, hacen uso de todos los medios y
formas de comunicacién para dar a conocer su marca y los productos o servicios de los que
disponen. Y dentro de estos medios recurren a campafias digitales a través del uso de

técnicas como el Facebook Connect.
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Estos autores afirman que se manifiesta un futuro bastante alentador para las empresas
en el uso de la red social Facebook, la cual es el principal espacio para la construccion de la
marca, fidelizacion y, en muchos casos, venta y atencion al cliente en este pais. Aunque es
una realidad, que las organizaciones ecuatorianas no avanzan a la par que otras extranjeras
en el crecimiento de la inversion por afio en Internet, pese a que ya se encuentran haciendo
alguna actividad online, alin no se aventuran a tener una mayor inversion en campafas
digitales.

2.6 Resefia de la empresa SERIPACAR S.A.

SERIPACAR S.A es una organizacién consagrada a la importacion y mercadeo de
Equipos de Seguridad Industrial e Higiene Personal. Fue instituida en 1993 y en este
momento cuenta con diversas oficinas situadas en lugares estratégicos de la nacion como
Guayaquil, Quito y Manta. Siempre han esgrimido su posicion de satisfacer los
requerimientos y expectativas que establezcan sus clientes, de acuerdo con calidad,
tecnologia y funcionalidad. La experiencia lograda en todos los afios de labor, les permite
consolidarse como lideres en su &mbito comercial en el mercado nacional.

En SERIPACAR S.A. se distribuyen productos tnicos y de elevada calidad,
sistematizados, con refuerzo en la innovacion, entereza y precios asequibles. Su misién es
esforzarse para ofrecer una seguridad completa a sus clientes aplicando un marco de ética,
eco-eficacia y compromiso social. (Seripacar, 2016)

Como vision, establecen el, ser registrados como una compafiia lider en ofrecer
soluciones generalizadas de seguridad e higiene industrial, laborando a partir de un marco de
compromiso social, de forma que puedan colaborar en el aumento de la calidad de vida de

las personas, como un recurso humano competitivo y capaz totalmente protegido. Esta



48

empresa se hace eco de valores como liderazgo, eficiencia, perseverancia, honestidad,
integridad y respeto al cliente. (Seripacar, 2016)

Entre los productos que comercializan se encuentran: adhesivos y cintas, calzado
industrial, camillas y equipos de rescate, duchas y lavaojos de emergencia, guantes,
productos de ventilacion, proteccion anticaidas, proteccion auditiva, proteccion de cabeza,
proteccion respiratoria, proteccion visual, vestimenta industrial y equipos de vigilancia. Las
marcas con las que laboran son: Drager, Refrigiwear, Revco, Junkin, Showa, Allegro,
Bradley, 3M, Black Stallion, Capital Safety, todas registradas internacionalmente y con una

orientacion hacia el cuidado y la preservacion del medio ambiente. (Seripacar, 2016)
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llustracion 3 Marcas que comercializa SERIPACAR S.A (2016)

2.4 Marco Tedrico Referencial
En la exploracion y compilacion de argumentos tedricos para el progreso de este
tema, se localizaron significativos referentes, como el trabajo de titulacion “El uso de

las redes sociales como estrategia de marketing en empresas del sector hostelero: una
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revision del estado del arte” (2013), de la estudiosa espafiola Claudia VVanesa Grandi
Bustillos en el que se traza que las nuevas tecnologia ha conseguido trasformar los
ejercicios tradicionales de marketing para el impulso de servicios a partir del uso de las
plataformas sociales; con el presupuesto de que hoy los clientes potenciales estan
afectados por la informacion que ven a través de las redes para obtener o preferir
servicios, lo que las instituye como trascendentales instrumentos para el marketing.

La tesis muestra, también, que una de las motivaciones para instituir la usanza de
plataformas sociales para desarrollar estrategia de marketing, es la obligacion de las
empresas de acrecentar su cartera de clientes y lidiar con la competencia que practican
otras organizaciones con servicios equivalentes. Por Gltimo, Grandi Bustillos esboza
que, sin imperiosidad de destinar demasiados capitales en las redes sociales, estas
brindan una manera atrayente, notable y novedosa de marketing, asimismo, una
interaccidn estable con una audiencia determinada. Se sugiere que toda empresa sea
seria a la hora de generar un verdadero impacto a través de las redes sociales, por lo
tanto la pro actividad e innovacion deben ser ingredientes claves durante la conduccion
de estos recursos (Grandi Bustillos, 2013)

En otra instancia, la “Revista de Investigacion Académica sin Frontera” (2014),
brinda un publicacién de varios pedagogos de la Universidad Mexicana de Sonora, bajo
el titulo: “Uso e impacto de las redes sociales en las estrategias de marketing de las
Pymes” (2014), donde instituyen que, para ofrecer productos, atraer consumidores
potenciales o fidelizar los ya efectivos, la pequefias y medianas empresas habran de
esgrimir estrategias de marketing con caracteristicas especificas en las que se desdoblen

técnicas y métodos como la usanza de plataformas sociales. Conjuntamente, estos
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prosistas afirman que en este arquetipo de compafiias coexiste resistencia a la evolucion
e inexperiencia en la implementacion de estrategias para poner en practica planes de
marketing con el uso apropiado de las nuevas tecnologias que les admita afrontar el
presente contexto de mercado competitivo (Real Pérez, Leyva Carrera, & Heredia
Bustamante, 2014)

Por otro lado, la indagacion “Impacto de las redes sociales en las empresas” (2014),
del economista Eddie Puc Canche muestra que el utilizar inteligente y estratégicamente
las plataformas sociales, favorece a la unificacion con los procesos internos y en el
perfeccionamiento de instrumentos que consigan ayudar marcadamente a la evolucion
de las empresas. De acuerdo con Puc Cache, las redes sociales son competentes para
incitar un progreso ligado con una comprension de la tecnologia, estrategia que
admitiria transformar los modelos de negocios, renovar los métodos de comunicacién
interna para permitir un mejor flujo de informacion en todas las direcciones. (Puc
Canche, 2014)

Como afadidura estimable al examen de los antecedentes que enriquecen la actual
indagacion, se halla el “Estudio del Uso e Impacto de las Redes Sociales en las
Estrategias de Marketing de las Pymes: Chantal Fontaine, EI Magnético, Auto Alvarez;
del Norte de la Ciudad de Guayaquil” (2012)., del doctor Toméas Rodriguez C., de la
Universidad Tecnoldgica EcoTec, cuyo estudio plantea una investigacion efectuada en
Ecuador sobre el analisis en cuestion, y donde emergen opiniones apreciables como la
necesidad de sondeos que valoren y determinen la utilizacidon e impacto de las redes

sociales en las pequefias y medianas empresas, partiendo de los nuevos marcos en que
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se desenvuelven las relaciones que sujetan a las entidades y sus publicos (tanto internos
como externos). (Rodriguez C., 2012).

El autor expone que aungue las compariias ecuatorianas han tomado conciencia de la
pertinencia y notable fuerza de las redes sociales en sus procesos de posicionamiento,
fortalecimiento y progresion institucional, ese proceso no es empujado desde la
coyuntura de un plan estratégico de comunicacion y marketing y se desperdician las
circunstancias para interactuar con los seguidores en las plataformas sociales, asimismo
preexiste poca inspeccidn de las operaciones de estas entidades en las redes sociales.
(Rodriguez C., 2012)

2.5 Marco Conceptual
Para la confirmacion de la presente investigacion y la estructuracion correcta de los
contenidos, se hace ineludible la conceptualizacion de los subsiguientes términos:

Publicidad: reside en el cimulo de los dinamismos enfocados a exhibir, a través de los mass
media, un mensaje impersonal financiado y abonado acerca de un producto, servicio
u institucion (Stanton, Etzel, & Walker, 2010, pag. 552).

Estrategias de publicidad: las estrategias de publicidad pretenden la retencion de las
clientelas del producto y originar en ellos fidelidad de compra y de consumo, es
obtener un mercado sujeto que responda a las ventas futuras con las convenientes
evoluciones de precio (Garcia Uceda, 2011, pag. 257).

Posicionamiento de marca: representa la enfatizacion de las tipologias especificas que la
vuelven distinta de sus contendientes y la convierten en mas atractiva para el pablico.

Posicionar reside en concernir una marca con un grupo de perspectivas del
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consumidor, expectativas y deseos, es la consecuencia de un proceso de
razonamiento (Jiménez Zarco & Calderon Garcia, 2012, pag. 86).

Red social: es un conjunto organizado de personas formado por dos tipos de elementos:
seres humanos y conexiones entre ellos. Esta organizacion no viene impuesta desde
arriba, sino que las redes sociales reales y cotidianas evolucionan organicamente a
partir de la tendencia natural de toda persona a establecer relaciones (Christakis &
Fowler, 2010, pag. 27)

Publico: colectivo delimitado, conjunto definido y con unas caracteristicas especificas, ya
sean establecidas por quien lo precisa, por la cuestién o interés comun que origina su
formacion como grupo o emanadas de su relacion con una empresa determinada. En
marketing y publicidad, no se habla de un solo publico sino de multiples (De
Barbieri, 2011, pag. 107).

Tendencia: es una orientacidn o sucesion de hechos que tiene cierto impetu y duracion. Las
tendencias son mas previsibles y mas perdurables que las modas efimeras. Una
tendencia deja ver como serd el futuro y brinda profusas circunstancias (Kotler &
Lane Keller, 2013, pag. 77).

Social Commerce: es la asociacion entre los productos de un minorista y la interaccion de
los compradores con el contenido. Se proporciona de diversas formas, aunque la mas
habitual y cominmente adoptada son las revisiones y puntuaciones online. A medida
que el uso de Internet ha ido evolucionando, los compradores han aumentado sus

expectativas en relacion con la experiencia de interaccion con el comercio (IBM,

2012, pag. 2).
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Microblogs: es un servicio que permite compartir con toda la comunidad hechos,
pensamientos, conocimientos, informacion, sentimientos, entre otros, de una
forma sencilla, a través del envio de mensajes cortos por web y por movil. Son
una combinacion entre los blogs y la mensajeria instantanea (Giraldo, 2011, pag.
3).

Wikis: es una web con historial de versiones en Internet en el que todos pueden crear,
modificar y enlazar paginas web sin herramientas adicionales ni conocimientos
de HTML (Santamaria, 2013, pag. 3).

Tags: etiqueta, es un tipo de metadato que captura conocimiento en forma de
descripciones, categorizaciones, clasificaciones, semanticas, comentarios, notas,
hiperenlaces o referencias (ALEGSA, 2016, pag. 1).

Hashtags: Son palabras o frases precedidas por el simbolo #, que se crean para generar
algun debate sobre ello. Fueron conocidos por Twitter, quien los hizo populares.
Hoy dia lo usan otros servicios web, como ser YouTube, Google+. Los hashtags
una vez que son creados, pueden alcanzar un nivel de popularidad en Twitter
casi instantaneamente convirtiéndose asi en un Trending Topic, en pocos
minutos (JOJOA, 2016, pag. 1).

Tagboard: También llamado shoutbox, saybox 6 chatterbox, un tagboard es una caja de
mensajes tipo chat, que permite a los visitantes de un sitio web dejar mensajes
rapidamente alli.En su forma mas simple, un tagboard lista los mensajes cortos
que envian los visitantes que escribieron en éste, ordenados cronolégicamente y

con el nick o sobrenombre de cada uno (ALEGSA, 2016, pag. 1).


https://sites.google.com/site/jojooa/crm/definicion-de-trending-topic-que-es-un-trending-topic
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Microblogging.: es la practica de publicar pequefios fragmentos de contenidos digitales
(puede ser texto, imagenes, enlaces, videos cortos u otros medios de
comunicacion) en Internet. Es una forma de comunicacion o sistema de
publicacidn que consiste en el envio de mensajes cortos de texto (longitud
maxima de 140 caracteres) a través de herramientas creadas para esta funcion

( Fernéndez, Revuelta, & Sosa, 2012 , pag. 69).
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CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO
3.1 Tipo de investigacion

De acuerdo a su disefio:

Esta investigacion se asienta en un disefio de tipo no-experimental. Hernandez
Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio (2014), definen la investigacion no-
experimental como “los estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada de
variables y en los que sélo se observan los fendmenos en su ambiente natural para
después analizarlos” (pag. 269).

Existen dos tipos de disefios no-experimentales; sin embargo, el presente estudio es un
disefio no-experimental de tipo transversal o transaccional. Herndndez Sampieri,
Fernandez Collado y Baptista Lucio (2014) reiteran que “los disefios transaccionales o
transversales son investigaciones que recopilan datos en un momento Unico consiste en
describir fendmenos, situaciones, contextos y eventos; esto es, detallar como son y se
manifiestan” (pag. 272).

De acuerdo a su nivel de profundidad:

Este es un estudio descriptivo que busca especificar las propiedades, las
caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o
cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis. Es decir, “Unicamente pretenden
medir o recoger informacién de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o
las variables a las que se refieren” (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista

Lucio, 2014, pag. 80).
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Sequn su finalidad:

Investigacion aplicada. Tiene como proposito principal la resolucion de problemas
practicos inmediatos, en este caso la incidencia del uso de los medios sociales que
maneja la empresa SERIPACAR S.A., en orden de mejorar su posicionamiento de su
marca.
3.2 Enfoque de la investigacion
Este estudio parte de un enfoque mixto de la investigacion; la premisa de los estudios
mixtos no es suplir a la investigacion cuantitativa ni a la cualitativa, sino crear una
congruencia en el manejo de los instrumentos que ofrecen estos tipos de indagacion
fusionandolas, con el objetivo de disminuir sus flaquezas potenciales.
Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos,
empiricos y criticos de investigacion e implican la recoleccion y el
analisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi como su integracion y
discusion conjunta, para realizar inferencias producto de toda la
informacidn recabada (metainferencias) y lograr un mayor
entendimiento del fendbmeno bajo estudio. (Hernandez Sampieri,
Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014, pag. 546)
3.3 Métodos de la investigacion
Los métodos del nivel teorico a utilizados son: andlisis, sintesis, induccién y
deduccidn. Estos proporcionaran una organizacion légica y estructuracion de la teoria

examinada para la disposicion de los capitulos de este estudio.
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3.3.1 Método de Analisis y Sintesis

Las definiciones de andlisis y sintesis refieren dos acciones complementarias en la
exploracién de contextos de una complejidad elevada. Se define al anélisis y sintesis
como el método que permite establecer y detallar los elementos que obran una realidad
y ademas introducir la informacion mas importante, catalogada a partir de
discernimientos concertados a un propdésito. (Sanchez, 2009). Estos procesos dependen
de tres elementos fundamentales: 1) La informacion previa con gque cuenta el
investigador que desarrollara la tarea, 2) su destreza en la perspicacia del detalle y de
relaciones novedosas entre elementos de la realidad objeto de estudio y 3) los objetivos
de la investigacion, que permitiran el establecimiento de criterios para identificar la
informacidn principal y organizarla en la elaboracion de la sintesis. (Novak, 2012)

En este estudio se hace necesario este método, partiendo del cimulo de informacion
respecto al tema que debe analizarse y adecuarse a los objetivos de la investigacion.
3.3.2 Métodos inductivo y deductivo

El método inductivo se trata del método cientifico que alcanza desenlaces generales
a partir de indicios particulares. Es un método comun, en el cual se distinguen cuatro
pasos principales: el examen de las situaciones para su exploracion; la clasificacion y el
estudio de estas; la derivacion inductiva partiendo de los hechos para lograr obtener una
generalizacion; y la contrastacion (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista
Lucio, 2014)

El método deductivo segun Pagot (2010) puntualiza “un fenémeno o problema desde
el todo hacia las partes, 0 sea examina la concepcién para llegar a las especificaciones

de las partes del todo. Entonces se diria que su proceso es sintético analitico” (pag. 94).


http://definicion.de/metodo-cientifico/
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Estos métodos tedricos, permiten una organizacion y estructuracion adecuada para el
desarrollo del presente estudio.
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Las técnicas empleadas son: la investigacion bibliogréafica, entrevista y la encuesta.
3.4.1 Investigacion bibliografica

Es una exploracion profunda en busca de informacion acerca de un tema especifico,
que se lleva a cabo de un modo sistematico, pero no examina los problemas que
esto involucra. Analisis exhaustivo de documentos para determinar cual es el
conocimiento existente en un area particular. (Alva Vigo, 2011) Al respecto, se plante6
una indagacion sobre los principales articulos y publicaciones acerca de la publicidad en
los medios sociales y su influencia en el posicionamiento de marca.
3.4.2 Entrevista

La entrevista se aplicé para el duefio de la empresa. El objetivo sera comprender la
importancia que se le concede en esta entidad a la publicidad en la gestion del
posicionamiento de marca a través de los medios sociales. Este instrumento se utilizara
como “la accion de desarrollar una charla con una o mas personas con el objetivo de
hablar sobre ciertos temas y con un fin determinado”. (LASSO, 2010).
3.4.3 Encuesta

La encuesta se aplicard a una muestra representativa de los clientes actuales de la
empresa SERIPACAR S.A, con los objetivos de que estos ofrezcan sus criterios para la
conformacién de una relacion mas directa y factible entre sus deseos y los productos

que le propone esta entidad.
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3.5 Fuente para la recoleccion de datos
3.5.1 Fuente de Datos Primarios
En el presente estudio se obtendran datos primarios por medio de la realizacion de
una entrevista de profundidad al duefio de la empresa SERIPACAR S.A. y encuestas a
sus clientes. Ademas, fue imprescindible el uso de la base de datos de los clientes de la
empresa SERIPACAR S.A.
3.5.2 Fuente de Datos Secundarios
Las fuentes secundarias que se utilizaran para elaborar esta investigacion son
- El uso de las redes sociales como estrategia de marketing en empresas
del sector hostelero: una revision del estado del arte” (2013)
- Uso e impacto de las redes sociales en las estrategias de marketing de las
Pymes (2014),
- Impacto de las redes sociales en las empresas (2014),
- Estrategias de Marketing de las Pymes: Chantal Fontaine, L.EX.A., El
Magnético, Auto Alvarez; del Norte de la Ciudad de Guayaquil” (2012)
- Anuario Estadistico. Superintendencia de Compafiia (2014)
3.6 Determinacion de la poblacion
Kinnear y Taylor (2011) delimitan la poblacién como la fusion de todos los
elementos precisados antes de la seleccion de la muestra. Asimismo “concretan el
elemento como la unidad acerca de la que se requiere informacion” (pag. 401). En este
analisis se establece como poblacion, dentro de un universo formado por las empresas
existentes en Guayaquil, aquellas que de acuerdo con su clasificacion serian clientes

potenciales de la empresa SERIPACAR S.A.
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En este sentido, se asume como poblacion a aquellas entidades dentro de la rama de
la construccidn, manufactura, almacenamiento de productos toxicos o inflamables,
defensa, actividades inmobiliarias, agricultura y ganaderia, asi como minas y canteras,
de acuerdo con la Superintendencia de Compaiiia, en su anuario de (2014), se trata de
4366 empresas.

3.7 Determinacion de la muestra

De acuerdo con lo expuesto por Hernandez Sampieri, Collado Fernandez y Baptista
Lucio (2014), “la muestra es, en esencia, un subgrupo de la poblacién, un subconjunto
de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que
Ilamamos poblacion” (pag. 175).

En lo que respecta al tipo de muestra, en esta investigacion se hace uso de la muestra
probabilistica donde, en el caso de las exploraciones donde la poblacidn representada es
muy grande para analizarla, tanto que el proyecto podria afectarse por la necesidad de
recursos humanos y financieros, se plantea usar un muestreo que permite examinar una
parte de ella, a partir de requerimientos como los recursos con los que se disponga y los
criterios propios de la investigacion. Para asumir lo anterior se recomienda tomar la
muestra mayor posible, pues mientras mayor y representativa sea esta, menor sera el
error de la muestra ( Lépez Zubieta, 2002).

El investigador Lopez Zubieta esboza, formulas estadisticas para el tamafio de la
muestra, que estriban esencialmente en el margen de error, confiabilidad y la
probabilidad ( Lopez Zubieta, 2002).

En tal caso se parte de la poblacion identificada con anterioridad y los datos que se

muestran a continuacion:



Determinacién de la muestra

. z°N pg
e (N-1)+(2’pq)
Donde:
Z=  Nivel de confianza
p=  Porcentaje de la poblacion que tiene el atributo deseado
g=  Porcentaje de la poblacion que no tiene el atributo deseado = 1-p

N=  Tamafio del universo (se conoce ya que es finito)

e=  Error de estimacion méximo aceptado

n= Tamafio de la muestra

Desarrollo de la férmula:

Z=92%=1,76

N=4.366

e=8% = 0,08
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n= (1,76)* (4.366) (0.5) (0.5)
(0,08) % (4.366-1) + (1,76) % (0.5) (0.5)

n= 3.381,0304
28,7104
n=117,74 =118

La muestra para el estudio sera de 118 empresas de Guayaquil, que por sus

caracteristicas son o pueden ser clientes de SERIPACAR S.A.
3.8 Estructura de la entrevista

En este estudio se operara la entrevista de estructura abierta de acuerdo con la
clasificacion expuesta por (Grinnell, 2011) que establece que estas entrevistas se fundan
en una guia de cuestiones o interrogantes y el entrevistador tiene todas las opciones para
manejarlas. En el caso de la tipologia de preguntas, existen segun Hernandez Sampieri,
Collado Fernandez y Batista Lucio (2014) mdltiples clasificaciones, sin embargo, esta
tesis se adapta a las propuestas por Mertens (2013) que concibe las preguntas de
opinidn, de conocimientos, sensitivas, de antecedentes y de simulacion.
3.9 Estructura de la encuesta

La encuesta se disefiard tomando como referencia un grupo de caracteristicas
propuestas por Herndndez Sampieri, Fernandez Collado y Batista Lucio (2014) quienes
defienden la eficacia de cuestionarios que muestren preguntas cerradas, abiertas y

mixtas.
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3.10. Disefio de la encuesta.

La encuesta esta compuesta por 15 preguntas que fueron elaboradas en
correspondencia con el objetivo que se persigue en la investigacion. Para su aplicacion,
a los encuestados se les explico la finalidad del estudio, enfatizando que en todo
momento seria respetada la confidencialidad de sus datos personales, de manera que los
mismos no sintieran coercion al emitir sus criterios, obteniendo asi respuestas mas
claras y concisas.

La encuesta es presentada en el anexo 1.

3.11. Disefio de la entrevista.

La entrevista fue realizada al duefio de la empresa SERIPACAR S.A., ya que, a
través de la misma, se buscaron analisis mas profundos y directos sobre la tematica
investigada.

El cuestionario de entrevista consta de 8 preguntas, y fueron respondidas en un
ambiente distendido y cordial, sin que hayan sido evadidos aquellos temas que podrian
resultar mas incobmodos para el entrevistado.

Asimismo, se presenta la entrevista en el anexo 2.

3.12. Resultados de los instrumentos de investigacion.

3.12.1. Resultados de la aplicacién de la encuesta
A continuacion, se analizan e interpretan los resultados obtenidos de las

interrogantes ofrecidas en la encuesta.

Pregunta 1: Datos sociodemograficos
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De acuerdo al rango de edad 25 personas encuestadas es decir 21 % oscilan entre
18 y 30 afios, mientras que el 79 % que representan 93 clientes tienen una edad entre 31
y 50 afios, el 79 % que significan 93 clientes.

Referente al nivel educacional se aplico la encuesta a 21 estudiantes
universitarios que representan el 18 % del tamafio de la poblacion investigada, a 45 con
un nivel técnico que significa el 38 % de la poblacién investigada, a 51 profesionales
para un 43 %, mientras que se encuesto solamente un especialista, para el 1 % de la
poblacién analizada.

Pregunta 2: ¢ Cuanto tiempo lleva utilizando los servicios de SERIPACAR S.A.?

Como se muestra en la tabla 1 y figura 1, el 28 % de la poblacién analizada, que
representan 33 clientes llevan utilizando los servicios menos de un afio, el 13 % que
representa 15 clientes reciben los servicios hace un afio, el 58 % de la poblacion
investigada, que significan 68 clientes reciben los servicios hace mas de 2 afios,
mientras que es 2%, o sea, 2 clientes siempre han utilizado los servicios de
SERIPACAR S.A.

De acuerdo a los resultados obtenidos con esta interrogante se puede manifestar que
la gran mayoria de los clientes estan satisfechos con los servicios que reciben de la
empresa SERIPACAR S.A., al presentar mas de 2 afios de fidelidad con la empresa. Por
ello, es importante captar nuevos clientes que proporcione mayor estabilidad a la
empresa y posibilidades de ampliar el negocio.

Tabla 1: Tiempo recibiendo los servicios de la empresa

Pregunta 2 Frecuencia | Porcentaje
Menos de un afio 33 28.0%

Un ano 15 12.7%
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Mas de 2 afios 68 57.6%
Siempre los he utilizado 2 1.7%
Total 118 100.0%

2- Tiempo que lleva
recibiendo los servicios

1.7%
Menos de un afio

28.0% Un afio

57.6% o Mas de 2 afios

Siempre los he
utilizado

Figura 1: Tiempo que lleva recibiendo los servicios

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar

Pregunta 3: ¢ Como descubrid los servicios que ofrece SERIPACAR S.A.?
Referente a la forma de conocimiento de los servicios y productos que ofrece
SERIPACAR S.A., como se observa en la tabla 2 y en la figura 2, un 45 % de la
poblacion investigada, los cuales representan 53 clientes manifestaron que fue por
recomendaciones de amigos, el 15 % que significan 18 clientes de la empresa
manifiestan que han conocido los servicios y productos de la empresa a través del
internet, el 21 %, o sea, 25 clientes manifestaron que fue acercandose a la empresa,
mientras que el 19 % es decir 22 clientes plantearon que habia sido por otro medio.
Teniendo en cuenta estos resultados se puede plantear que la gran mayoria han conocido

los servicios y productos de la empresa a través de las recomendaciones de los amigos,
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por lo que, es importante aprovechar ain mas las posibilidades que ofrece el internet,
puesto que representa un medio publicitario importante para promocionar los servicios

de SERIPACAR S.A.

Tabla 2: Forma de conocimiento de los servicios y productos de la empresa

Pregunta 3 Frecuencia | Porcentaje

Por recomendaciones de amigos 53 44.9%
Publicidad en internet 18 15.3%
Acercandose a la empresa 25 21.2%
Otro 22 18.6%
Total 118 100.0%

3- Cdmo conocio de los
servicios de la empresa

W Por
recomendaciones de
amigos

m Publicidad en
internet

m Acercandose a la
empresa

Otro

Figura 2: Forma de conocimiento de los servicios

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar

Pregunta 4: ; Como define la calidad de la informacion que recibe en estos
momentos de la empresa SERIPACAR S.A.?
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Referente a la calidad de la informacion que ofrece la empresa, el 14 % de la
poblacién analizada que representan 17 clientes, plantearon que es muy buena, el 21 %
para un total de 25 clientes manifestaron que es buena, el 54 % que representan 63
clientes, manifestaron que es regular, el 8 % que representan 9 trabajadores expresaron
que es mala, mientras que, el 3 % que significan 4 clientes plantean que la calidad de la
informacién es muy mala.

De acuerdo a los resultados obtenidos con la aplicacion de esta interrogante se puede
plantear que la gran mayoria de los clientes de la empresa consideran que la calidad de
la informacion que recibe de la empresa es regular y buena, por lo que la empresa

deberd mejorar la comunicacion que establece con los clientes.

Tabla 3: Calificacion de la informacion de la empresa

Pregunta 4 Frecuencia | Porcentaje

Muy Buena 17 14.4%
Buena 25 21.2%
Regular 63 53.4%
Mala 9 7.6%
Muy Mala 4 3.4%
Total 118 100.0%
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4- Calificacion de la
informacion de la empresa

7.69% 3-4%
Muy Buena
14.4% Buena
21.2% Regular
53.4% Mala
B Muy Mala

Figura 3: Preferencia de los medios publicitarios

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar

Pregunta 5: ¢ Sabia usted que SERIPACAR S.A. tiene cuenta en Facebook? Si su

respuesta es no pase a la pregunta 9

Respecto al conocimiento de los clientes de la cuenta en Facebook de la empresa,
como se observa en la tabla 4 y en la figura 4, el 56.8 % de los encuestados que
manifestaron que si la conocian, el 30.5 no lo conocian y el 12.7% no responde.

Por tanto, se puede plantear que la mayoria mas de la mitad los clientes de la

empresa conocen de la existencia de la cuenta en Facebook.

Tabla 4: Conocimiento de la cuenta en Facebook

Pregunta 5 Frecuencia | Porcentaje

Si 67 56.8%
No 36 30.5%
No responde 15 12.7%
Total 118 100.0%
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5- Conocimiento de la cuenta
en Facebook

12.7%

mSi
® No

No responde

Figura 4: Frecuencia de utilizacion del internet

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar

Pregunta 6: ¢Con que frecuencia visita la cuenta de SERIPACAR S.A. en

Facebook?

Como se observa en la tabla 5 y en la figura 5, la frecuencia de visita de la cuenta de
la empresa en Facebook, el 7.5 % de los encuestados, planted que la visita dos 0 mas
veces en la semana, el 23.9 % manifestaron que la visitan 1 vez al mes, el 58.2 %
plantearon que cada seis meses la visitan, mientras que el 10.4 % manifest6 que visita la
cuenta de la empresa en Facebook una vez al afio.

Por tanto, se puede plantear que la gran mayoria de los clientes visitan la cuenta de la
empresa en Facebook cada seis meses, lo cual puede estar dado porque no se tiene
actualizada y no brinda motivaciones a sus clientes para que lo hagan. Es por ello que se
puede determinar que no se esta aprovechando al maximo las ventajas que proporciona

esta red social.

Tabla 5: Frecuencia de visita de la cuenta de la empresa SERIPACAR S.A en Facebook



Pregunta 6 Frecuencia | Porcentaje
Dos 0 mds veces por semana 5 7,5%
Una vez al mes 16 23,9%
Cada seis meses 39 58,2%
Una vez al afio 7 10,4%
Total 67 100,0%

M Dos 0 mds veces por
semana

M Una vez al mes

= Cada seis meses

6- Frecuencia de visita de la cuenta
de la empresa Seripacar en Facebook

Una vez al afio

Figura 5: Conocimiento del significado de red social

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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Pregunta 7: ;Qué es lo que mas le llama la atencion de la cuenta de SERIPACAR

S.A. en Facebook?

Como se aprecia en la tabla 6 y en la figura 6, el 7.6% de la poblacion analizada,

manifestaron el motivo que les llama la atencién de la cuenta de SERIPACAR S.A. en

Facebook es la actualidad de la informacidon publicada, el 10,2% de los encuestados
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plantearon que les motivan los videos e imagenes que postean, el 15.3 % de los clientes
prefieren los productos que promocionan, mientras que el 23.7 % de los encuestados
manifiestan que nada les llama la atencion.

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos, se puede manifestar que aunque existe
un grupo importante de personas que nada les llama la atencién, es importante tener en
cuenta que una parte considerable de los clientes prefieren visitar las paginas para

conocer acerca de los que se promocionen.

Tabla 6: Motivo que llama la atencién de la cuenta de SERIPACAR S.A en Facebook

Pregunta 7 Frecuencia | Porcentaje
La actualidad de la informacidn

publicada 9 7.6%
Los videos e imagenes que postean 12 10.2%
Los productos que promocionan 18 15.3%
Nada me llama la atencién 28 23.7%
Total 67 56.8%

7- Motivo que llama la atencién
de la cuenta de Seripacaremad ceia

informacion

Facebook oublicada

Los videos e
imagenes que
postean

7.6%

23.7% Los productos que
0,
LU promocionan

Nada me llama la
15.3% atencion
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Figura 6: Motivo que llama la atencién de la cuenta de SERIPACAR S.A en Facebook

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar

Pregunta 8: ¢{ Alguna vez ha adquirido productos de SERIPACAR S.A. luego de

ver su publicidad en facebook?

Referente al deseo por adquirir productos luego de observar la publicidad en

Facebook de la empresa, como se observa en la tabla 7 y en la figura 7, el 10.2 % de los

encuestados manifestaron que si desean adquirir un producto luego de apreciar una

publicidad, el 46.6 % plantearon que no.

Por tanto, se puede plantear que la gran mayoria de los clientes no adquieren productos

luego de observar la publicidad en Facebook de la empresa, razén que justifica el

mejoramiento publicitario en esta red en busca de mayores ventas y clientes potenciales.

Tabla 7: Deseo por adquirir productos luego de observar la publicidad en Facebook de

la empresa
Pregunta 8 Frecuencia | Porcentaje
Si 12 10.2%
No 55 46.6%
Total 67 56.8%
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8- Deseo por adquirir productos
luego de observar la publicidad
en facebook de la empresa

mSi

® No

Figura 7: Deseo por adquirir productos luego de observar la publicidad en Facebook de
la empresa
Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar

Pregunta 9: ¢ En qué redes sociales le gustaria seguir y obtener informacion acerca
de SERIPACAR S.A.?

Respecto al tipo de red social que prefieren los clientes para seguir y obtener
informacion acerca de la empresa, como se observa en la tabla 8 y en la figura 8, el 61%
de los encuestados que representan 72 clientes prefieren obtener informacion en
Facebook, el 21% de la poblacion investigada que significan 25 clientes, manifiestan
que prefieren Twitter, el 13 % de la poblacion que representan 15 clientes prefiere
YouTube, mientras que el 5 % de los encuestados que significan 6 clientes manifestaron
que prefieren Instagram.

Por tanto, se puede plantear que la gran mayoria de los clientes prefieren el Facebook
como red social para recibir informacién de la empresa, por lo que, la empresa debe

disefiar e implementar estrategias comunicativas a través de este medio publicitario.

Tabla 8: Preferencia de las redes sociales para recibir informacion de la empresa



Pregunta 9 Frecuencia | Porcentaje

Facebook 72 61.0%
Twitter 25 21.0%
YouTube 15 13.0%
Instagram 6 5.0%
Otras 0 0.0%
Total 118 100.0%

9-Preferencia de las redes
sociales para recibir

informacion de la empresa
5.0% 0.0%

13.0%

B Facebook

W Twitter
YouTube
Instagram

M| Otras

Figura 8: Preferencia de las redes sociales para recibir informacion de la empresa

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar

Pregunta 10: ¢Queé tipo de publicidad le interesaria encontrar en las paginas
sociales de SERIPACAR S.A.?

Con respecto al tipo de publicidad que le interesa encontrar a los clientes en las
paginas sociales de SERIPACAR S.A., como se muestra en la tabla 9 y en la figura 9, el
13 % de los encuestados que representa 15 clientes, plantearon que prefieren textos, el

11% para un total de 14 clientes prefieren los videos, el 17 % de la poblacion analizada
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que representa 20 clientes prefieren los concursos, mientras que el 35 % de los
encuestados que representan 41clientes desean encontrar sorteos.

Por tanto, de acuerdo a los resultados obtenidos con la aplicacion de esta interrogante
se puede manifestar que la gran mayoria de los clientes, prefieren de la publicidad
realizada a través de las redes sociales, las imagenes y los sorteos. Por ello la empresa
deberd tener en cuenta dichas preferencias para alcanzar mejores resultados en la

organizacion.

Tabla 9: Tipo de publicidad que desea encontrar en las redes sociales

Pregunta 10 Frecuencia | Porcentaje

Textos 15 13.0%
Imagenes 28 24.0%
Videos 14 11.0%
Concursos 20 17.0%
Sorteos 41 35.0%
Total 118 100.0%




sociales

17.0% 11.0%

10- Tipo de publicidad que
desea encontrar en las redes

M Textos

H Imagenes

M Sorteos

Videos

Concursos

Figura 9: Tipo de publicidad que desea encontrar en las redes sociales

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar

Pregunta 11: ;Qué le motiva a utilizar las redes sociales?

Como se observa en la tabla 10 y en la figura 10, el 30 % de los encuestados que
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representan 35 clientes, manifiestan que la motivacién para usar las redes sociales son

los negocios propios, el 11 % de los encuestados que significan 13 clientes plantean que

su motivacién es la informacion para la empresa, el 56 % de los encuestados que

representan 66 clientes manifiestan que su motivacion es la comparacion de ofertas para

adquirir productos, mientras que el 3 % que significa 4 clientes plantean que su

motivacion constituyen otros motivos.

Tabla 10: Motivacién para usar redes sociales

Pregunta 11

Frecuencia

Porcentaje




Negocios propios de mi empresa 35 30.0%
Informacién para la empresa 13 11.0%
Conocer nuevos productos o servicios

del mercado 66 56.0%
Otro 4 3.0%
Total 118 100.0%

11- Motivacion para usar redes
sociales

3.0%

= Negocios propios
de mi empresa

= Informacion para la
empresa

m Conocer nuevos
productos o
servicios del
mercado

Figura 10: Motivacién para usar redes sociales

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar

Pregunta 12: ¢ Es usted capaz de reconocer el logotipo de SERIPACAR S.A.?

Como se puede apreciar tanto en la tabla 11 como en la figura 11, el 83,1% de los
encuestados (98 clientes) reconoce el logotipo de SERIPACAR S.A.; en cambio, el

14,4% sostiene el argumento contrario, 0 sea, que no reconocen dicho logotipo (17

clientes). Por otra, parte, apenas el 2,5% no respondié a la cuestion (3 clientes).

Tabla 11: Conocimiento sobre el logotipo de la empresa
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Pregunta 12 Frecuencia [Porcentaje

Si 98 83,1%
No 17 14,4%
No responde 3 2,5%
Total 118 100%

12- Conocimiento sobre el logotipo
de la empresa

= Atractivo
= Aceptable

= Poco atractivo

Figura 11: Conocimiento sobre el logotipo de la empresa

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
Entonces, se puede afirmar que la mayoria de los clientes con los que cuenta
SERIPACAR S.A,, si son capaces de reconocer el logotipo de la organizacion,
argumentando para ello que esta razon se debe a las buenas relaciones comerciales que

mantienen los mismos para con la entidad.

Pregunta 13: ;Cdomo califica usted el disefio del logotipo de SERIPACAR S.A.,

atendiendo a sus colores y simbologia?
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Para el 54,2% de los encuestados (64 clientes), el logotipo de SERIPACAR S.A.
presenta un disefio y simbologia de caracter atractivo, mientras que para el 33,9% (40
clientes), dicho disefio es aceptable (40 clientes), tal como se muestra en la tabla 12 y
figura 12. Del resto de encuestados, un 10,2% (12 clientes), considera el logotipo poco

atractivo, mientras que para solamente el 1,7% le resulta indiferente (2 clientes).

Tabla 12: Calificacion sobre el disefio del logotipo de la empresa

Pregunta 13 Frecuencia [Porcentaje

Atractivo 64 54,2%
Aceptable 40 33,9%
Poco atractivo 12 10,2%
Le resulta indiferente 2 1,7%
Total 118 100%

13- Conocimiento sobre el logotipo
de la empresa

1.7%

10.2%

= Atractivo
= Aceptable
Poco atractivo

Le es indiferente

Figura 12: Calificacion sobre el disefio del logotipo de la empresa

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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De los resultados obtenidos en esta pregunta, se puede aseverar que, de forma
general, el logotipo de la empresa SERIPACAR S.A. ha sido disefiado de manera
atractiva, ya que el mayor porcentaje de los encuestados contestaron positivamente
(obsérvese que entre atractivo y aceptables acumulan un 85%). Sin dudas, el logotipo
cumple con los requerimientos de disefio, siendo valorado por la mayoria como sencillo,

comprensible, l6gico y facil de memorizar.

Pregunta 14: ¢;Cuales son las ideas que, a su consideracion, transmite el logotipo de
SERIPACAR S.A.?

Como se aprecia tanto en la tabla como en la figura 13, el 33,9 % de los encuestados
expresa que el logotipo de SERIPACAR S.A. le transmite seguridad, mientras que el
19,5% (23 clientes), mediante el logotipo perciben a la empresa como una organizacién
digna de confianza. Para un 16,9%, valor representativo de 20 clientes, el logotipo
representa una empresa con solidez institucional y, para 17,8% de los encuestados (21
clientes), a través del logotipo de la empresa expresaron que esta presenta una positiva
imagen corporativa.

Por otra parte, 14 encuestados (11,9%) no se pronunciaron al respecto, lo que esta en
consistencia con la pregunta anterior, (donde fueron 14 clientes quienes refirieron que el

logotipo les resultaba indiferente y poco atractivo).

Tabla 13: Percepcion de atributos mediante el logotipo de la empresa
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Pregunta 14 Frecuencia |Porcentaje

Seguridad 40 33,9%
Confianza 23 19,5%
Solidez institucional 20 16,9%
Positiva imagen corporativa 21 17,8%
No contesta 14 11,9%
Total 118 100%

14- Conocimiento sobre el logotipo
de la empresa

= Seguridad

= Confianza
Solidez institucional
Positiva imagen

corporativa

= No contesta

Figura 13: Percepcion de atributos mediante el logotipo de la empresa

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar

Entonces, se puede decir que los distintos atributos de la empresa son percibidos por
los clientes mediante su logotipo de manera similar, aunque ligeramente la sensacion de
seguridad prevalece por encima de las demas que, a su vez, constituye la razon de ser de
la organizacion. Es asi como el logotipo representa los objetivos que persigue la

organizacion en el aspecto comunicacional y de imagen de marca.
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Pregunta 15: ¢ Favoreceria el logotipo de SERIPACAR S.A. a lograr un mayor

posicionamiento y preferencia entre los usuarios de redes sociales?

En este aspecto, el 88% de los clientes encuestados expresan que el logotipo de la
organizacion estudiada favoreceria positivamente a la misma para posicionarse de
manera perceptible en la preferencia de los usuarios de las redes sociales. Por el
contrario, solamente el 8,5% niega dicho efecto positivo, mientras que el 3,4% expresa
gue no tiene el conocimiento necesario como para emitir un criterio sobre el tema.

Es asi como se considera que los encuestados afirman que la empresa podra adquirir una
ventaja competitiva respecto a su posicionamiento en la web, teniendo su logotipo una

alta incidencia al respecto

Tabla 14: Criterio sobre ventajas del logotipo de la empresa en redes sociales

Pregunta 15 Frecuencia |Porcentaje

Si 104 88,1%
No 10 8,5%
No sabe 4 3,4%

Total 118 100%
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15- Criterio sobre ventajas del
logotipo de la empresa en redes
sociales

3.4%

= Si
= No

= No sabe

Figura 14: Criterio sobre ventajas del logotipo de la empresa en redes sociales

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar

De acuerdo a dichos resultados se puede plantear que la gran mayoria de los clientes
visitan las redes sociales para comparar precios y adquirir productos, por lo que la
empresa debe aprovechar esta oportunidad para posicionar su marca en el mercado.

3.12.2. Resultados de la aplicacion de la entrevista.

La entrevista aplicada al duefio de la empresa SERIPACAR S.A., permitid llegar a
los siguientes resultados.

La empresa SERIPACAR S.A. tiene presencia en redes sociales como Facebook y
Twitter desde el 2014 y el 2011 respetivamente, donde publican informacion importante
de la empresa y en ocasiones promocionan los productos, sin embargo un gran
porcentaje de clientes indicaron no conocer de la pagina, se reconoce que no se

mantiene actualizada la informacion ni se transmite de forma clara, no se emplean otras
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redes sociales para promocionar la marca y los productos. Ademas, dicha empresa tiene
poca interaccion entre los seguidores por redes sociales.

En la actualidad, aunque no se mantienen bien informados a los clientes a través de
las redes sociales, es posible que al revertir esta situacion la empresa pueda incrementar

el promedio de clientes y, por ende, el nivel de ingresos de la organizacion.
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CONCLUSIONES

Una vez desarrollados los epigrafes anteriores, son presentadas las siguientes
conclusiones:

Se efectud un estudio bibliografico donde fueron identificados los referentes tedricos
mas relevantes en la tematica de publicidad en la gestion del posicionamiento de marca
a través de los medios sociales, lo que posibilitd la conceptualizacion del marco teérico-
conceptual que constituye la base epistemologica en el analisis cientifico de dicha
temaética.

La investigacion se correspondi6 con un estudio descriptivo y de enfoque mixto,
siendo empleados los métodos analitico-sintético e inductivo-deductivo. También se
emplearon diferentes técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos,
principalmente la encuesta y la entrevista.

Las encuestas y la entrevista fueron aplicadas en la empresa SERIPACAR S.A.,
organizacion dedicada a la importacion y comercializacion de Equipos de Seguridad
Industrial e Higiene Personal, seleccionandose una muestra de 118 clientes de la misma,
los cuales respondieron concisa y coherentemente a las cuestiones que se les
presentaron. El entrevistado resulté ser el duefio de la empresa.

El anélisis y la sintesis de los resultados obtenidos mediante las encuestas y la
entrevista, posibilitd establecer como se presenta la situacion actual de la publicidad en
la gestién del posicionamiento de marca a través de los medios sociales en la
organizacion objeto de estudio, determinandose que la publicidad que lleva la empresa
mediante la utilizacion de las redes sociales no produce los beneficios deseados por la

organizacion.
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Aun cuando los clientes con los que cuenta la organizacion objeto de estudio
reconocen la calidad de los productos que ofrece la empresa y los adquieren
asiduamente, la compra se realiza a través de los métodos tradicionales, por lo que las
redes sociales no son aprovechadas con mayor eficiencia, por lo que la empresa debe
aprovechar esta oportunidad para mejorar la posicion de su marca en el mercado.

También se determind que la empresa debe mejorar sus canales de comunicacion con
los clientes a través de las redes sociales, siendo Facebook y Twitter las plataformas de
mayor conocimiento y acceso por sus clientes. En este sentido, El sitio web de la
empresa en las redes sociales no se actualiza asiduamente, lo que provoca que los
clientes no se sientan motivados por sus prestaciones, accediendo a ellos de manera muy
esporadica.

El logotipo de la empresa presenta un buen disefio, y su aceptacion es practicamente
generalizada por los clientes de la organizacién, siendo percibe la misma segun su
logotipo como una entidad segura, de confianza, con solidez institucional, positiva
imagen corporativa siendo considerado entonces como favorecedor del posicionamiento
de la marca de la organizacion en redes sociales.

A pesar de las falencias identificadas, se considera que la empresa presenta una
fuerte ventaja competitiva en el aprovechamiento del uso de las redes sociales como
parte de la promocion y el posicionamiento en el mercado de la organizacion, de manera
gue se podria invertir en dicho sentido, no solo como parte de la fidelizacién de los

clientes actuales, sino también en la captacidn de clientes potenciales.
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RECOMENDACIONES

En base a las conclusiones de este trabajo, se realizaran las siguientes
recomendaciones en forma de propuesta de estrategias que le proporcionara a la
empresa SERIPACAR S.A. combinar las estrategias de marketing de posicionamiento
de marca que utilizan con el uso de las redes sociales
Propuesta de estrategias de marketing para el posicionamiento de marca

En la actualidad, las estrategias de marketing para el posicionamiento de marca a
través de las redes sociales constituyen la base de un plan de marketing y tiene como
objetivo alcanzar los resultados esperados de acuerdo a los ingresos por concepto de
ventas y prestacion de servicios.

Objetivos
Las estrategias de comunicacidn que se proponen persiguen los siguientes objetivos:
e Posicionar a la marca como la principal distribuidora de medios de proteccion
individual en el pais.
e Dar a conocer las promociones de SERIPACAR S.A.

e Generar clientes potenciales

Estrategias

Las estrategias de comunicacién a través de las redes publicitarias se proponen con el
objetivo de posicionar la marca de la empresa y captar nuevos clientes lo cual permitira
aumentar las ventas.

Estrategia 1: Promocion de la marca a través de las redes sociales
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Se propone efectuar publicidad de la marca en las redes sociales, donde se muestre el

Slogan y la marca que identifica a la empresa, como se observa en las figuras 15 y 16.

Seripacar S A

SERIPACAR S.A

RS EAR S

Seripacar S.A

SeripacarSA

(+593) 4-239-4353
w.seripacar.com.ec

I Iniclo | AL

= \ J Al
Informacion
ik Tegustaw X\ Siguiendo v Compartir Mas v Mensaje

Contactanos
Figura 15: Publicidad en Facebook
La publicidad se realizara a través del uso de fotografias atractivas que ilustren los
diferentes medios de proteccion que ofrece la empresa, la marca y el slogan, como se
muestra en el anexo 3y 4, las cuales se colocaran en forma de banners.
La publicidad que se propone realizar a través de esta estrategia se puede clasificar en
varios tipos:
e De acuerdo a quien lo patrocina es una publicidad por fabricantes, dado a que se
realizara por parte de la empresa.
e De acuerdo con la forma de pago es individual porque seréa financiada por la
empresa.
e De acuerdo con el tipo de mensaje es una publicidad para estimular la demanda
primaria, dado a que se promovera la demanda de los productos en general de la

empresa.
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e De acuerdo con el propdsito del mensaje es una publicidad de accion indirecta
puesto que esta encaminada a obtener el reconocimiento de la marca y
desarrollar actitudes favorables para la compra de los productos.

e De acuerdo al receptor es una publicidad al consumidor dado a que se dirige

especificamente a los clientes o posibles clientes.

Dentro de las herramientas que la empresa utilizara en Facebook para la camparfia
publicitaria se encuentra el Power Editor de Facebook, la segmentacidn de post con
Facebook, estadisticas de Facebook lo cual le permitird modificar las estrategias de
acuerdo a las preferencias de los clientes y tomar decisiones en cuanto a los segmentos

gue mas visitas realicen.

S

SERIPACAR S. A TWEETS  SIGUIENDO SEGUIDORES
1 2 32

Tweets Tweets y respuestas

SERIPACAR S.A.

@seripacar

SERIPACAR S.A. (Dseripacar - 16 de dic 2016
Gran promocion de guante Best 4540 en todas las tallas véalo en
WWww_seripacar.com

Se uni6 en agosto de 2011

7% Twittear a SERIPACAR S.A.

Figura 16: Publicidad en Twitter

Se empleara como herramienta el Twitter Analytics para tener una perspectiva méas

extensa de las teméticas con mayor interés en los clientes. A través de la fotografia se
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expondran imagenes llamativas para los clientes como se muestra en el anexo 4, las

cuales seran colocadas en forma de Banners.

Estrategia 2: Promocion de marca a través de videos virales en YouTube

La promocidn de marca posibilitara el posicionamiento de la empresa en publico
objetivo. Por ello, se propone elaborar y publicar videos virales en YouTube que
contengan la marca de la empresa y se refiera a los beneficios de los medios de
proteccion individual, que incentive al espectador a adquirir los productos en la empresa
(Ver anexo 5).

Los videos que se elaboren deberan ser originales, inéditos, novedosos y atrapantes
del publico objetivo. Ademas, deben ser videos cortos y de ser posible simpético que
emocione al espectador de la importancia de los productos de la empresa para el
cuidado de la salud. La publicacion en las redes sociales al principio debera ser a través
de amigos y posteriormente se debera compartir con todos los interesados del mismo.
Como herramienta para la presente estrategia se empleara el google AdWords para darle
mayor prioridad a los videos que se publiquen entre los existentes en la red social.
Ademas, se tendré en cuenta las estadisticas que ofrecen para mejorar los contenidos
que se publiquen en préximas publicaciones.

La publicidad que se propone realizar en el storyboard de los videos se puede clasificar
en varios tipos:

e De acuerdo a quien lo patrocina es una publicidad por fabricantes, dado a que

sera implementada por la empresa.

e De acuerdo con la forma de pago es individual porque la va a financiar la

empresa.
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e De acuerdo con el tipo de mensaje es una publicidad para estimular la demanda
primaria, dado a que se promueve la demanda de los productos en general de la
empresa.

e De acuerdo con el proposito del mensaje es una publicidad de accion indirecta y
directa a la vez puesto que esta encaminada a obtener el reconocimiento de la
marca y desarrollar actitudes favorables para la compra de los productos y
ademas estard encaminada a generar una conducta inmediata en los clientes.

e De acuerdo al receptor es una publicidad al consumidor dado a que se dirige
especificamente a los clientes o posibles clientes.

Estrategia 3: Captacion nuevos clientes

Teniendo en cuenta los resultados que se obtuvieron con la aplicacién de los
instrumentos de investigacion propuestos, lo que mas les atrae a los clientes de la
publicidad vista a través de las redes sociales son las publicaciones acerca de las
promociones que ofrece la empresa. Se recomienda brindar mayor publicidad a través
de las redes como Facebook, YouTube y Twitter. Por tanto, se recomienda un grupo de
promociones que pueden ser adoptadas en la empresa.

Periodo: Mes de agosto por aniversario de la empresa

e Obsequiar un combo gratis por cada 15 délares de compra, conformado por un
kit de primeros auxilios.

Periodo: Mes de abril por el Dia Mundial de la Sequridad v la Salud en el Trabajo:

e Establecer descuentos de un 10 % de las compras que realicen los clientes.
o Realizar sorteos de un smartphone entre los clientes de la empresa por cada 10

ddlares de compra, otorgandoles un cupdn para ingresar al sorteo.
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Periodo de bajos ingresos de la empresa gue por datos historicos es el mes de enero

e Establecer el 5 % de descuentos por cada compra realizada.

e Organizar concursos atractivos sobre seguridad industrial e higiene personal de
manera tal que los mismos también sean utilizados como medio de promocion
de los productos de la empresa.

Periodos de actividad normal en la organizacién (junio y octubre)

e Ofertar descuentos sobre aquellos productos que han tenido poca rotacion de
inventario, estando proximos a su vencimiento.

e Organizar sorteos de los productos estrella de la empresa, utilizando para ello las
redes sociales.

Periodo navidefio

e Ambientar y disefiar los espacios de la empresa en redes sociales de manera que
sea fomentado el espiritu navidefio y captar asi la atencién de los clientes.

e Obsequiar paquetes navidefios a aquellos clientes con los que se tiene
interaccion en las redes sociales por medio de sorteos, enviandoles ademas tuits
de agradecimientos por las compras realizadas durante todo el afio.

e Establecer promociones de descuento durante el periodo de celebraciones
navidefias utilizando para ello Facebook o Twitter.

Las promociones anteriormente mencionadas deberan estar publicadas en las redes
sociales con 10 dias de antelacién a la puesta en marcha de cada una de ellas. Como se
pueden apreciar en los anexos del 9 al 20 se emplearan diferentes variedades de
imagenes para captar la atencién del cliente e incentivarlo a la adquisicion de los

productos que se ofrecen.
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La publicidad que se propone realizar a través de esta estrategia se puede clasificar en

varios tipos:

De acuerdo a quien lo patrocina es una publicidad por fabricantes, dado a que la
efectuara la empresa.

De acuerdo con la forma de pago es individual porque la va a financiar la
empresa.

De acuerdo con el tipo de mensaje es una publicidad para estimular la demanda
selectiva, dado a que se promueve la demanda de los productos especificos de la
empresa.

De acuerdo con el proposito del mensaje es una publicidad de accion directa
puesto gque esta encaminada a generar una conducta inmediata en los clientes.
De acuerdo al enfoque del mensaje es una publicidad en el producto puesto que
su caracteristica es informar acerca de los articulos que se promocionan.

De acuerdo al receptor es una publicidad al consumidor dado a que se dirige

especificamente a los clientes o posibles clientes.

En la presente estrategia se empleara como herramienta las estadisticas de visitas que

proporciona Facebook y You tube. Ademas de establecer una e-encuesta en el Facebook

que permitira obtener los datos necesarios acerca de las preferencias de los clientes y

con ello trazar las nuevas estrategias como parte de la mejora continua de la

organizacion.

Estrategia 4: Actualizacion de las redes sociales
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La actualizacion de la informacién en las redes sociales propuestas como Facebook,
YouTube y Twitter, debera ser diaria, para lo cual se deberan tener en cuenta los
siguientes aspectos:

Clientes

e Responder diariamente a los comentarios de los clientes ya sean positivos o

negativos.

e Establecer una comunicacién agradable con los clientes

e Fomentar la interaccion con y entre los clientes respecto a la informacion

publicada.

e Intentar que los clientes realicen comentarios favorables de la empresa.

e Rastrear informacién, evaluar y comentar acerca de lo que los clientes expresan

de los productos que ofrece la empresa.

Comentarios
e Incentivar a los clientes a que realicen comentarios acerca de los productos de la
empresa en las redes sociales.
e Responder siempre los comentarios realizados, tanto positivos como negativos.
e iniciar nuevas conversaciones, para la interaccion con los clientes.
Comentarios Positivos
e Agradecer a los clientes por los comentarios realizados
e Realizar un trato especial a los clientes que visitan periédicamente la empresa,
establecer una relacion “online” con ellos y resaltdndoles noticias que puedan

ser de su interés.
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Comentarios Negativos
e Responder oportunamente ante estos comentarios
e Evitar que el problema se propague en las redes sociales.
¢ Realizar la comunicacion a través de mensajes privados para el debate de los

problemas especificos con los clientes.

El Contenido
e El contenido de las publicaciones en las redes sociales debera ser atractivo,
divertido, interesante y Gtil. Ademas, se deberan fomentar mediante la
informacidn que se publique, valores, creencias que contribuyan a los objetivos
de la organizacion.
e Promocionar periédicamente los productos de la empresa.
e Debatir el contenido de mas interés para los clientes
e Velar por la reputacién de la empresa tanto online como offline
e Proyectar una imagen realista de la empresa a través de la colocacién de todo el
contenido disponible de la misma.
e En las redes sociales empleadas se debe direccionar a los visitantes al sitio web
de la empresa.
A través de las actualizaciones de las redes y de la herramienta estadistica que
muestran estas, se podra segmentar la poblacion de analisis para con ello establecer

nuevas estrategias orientadas a la captacion y fidelizacion de nuevos clientes.
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Cronograma del Plan

En el cronograma publicitario que se muestra en la tabla 15, se puede observar la
frecuencia con la que se efectuard la implementacion de cada estrategia de
comunicacion propuesta para el afio 2017.

Las estrategias trazadas posibilitaran que los productos de la empresa se expandan no
solo a nivel nacional sino a nivel internacional. La empresa SERIPACAR S.A.,
promocionara los productos de calidad que ofrece y la marca que los identifican, lo que

les proporcionard ser mas méas competitivos en el mercado.

Tabla 15: Cronograma de implementacion de las estrategias para el afio 2017

Estrategias Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sept Oct Nov Dic
Promocidnde la marca a través de X .
las redes sociales ) o
Ffrcl muc:lunde marca a fravés de X X X X X X
videosvirales en YouTube
Captacidn nuevos clientes X X X X ¥ X
Actualizacion de las redes sociales X X X X X X X X X X X X

En la tabla 16 se muestra un cronograma semanal para las publicaciones en las redes

sociales de los contenidos que permitiran captar nuevos clientes.

Tabla 16: Cronograma de publicaciones en las redes sociales
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Redes sociales : 1frasemana :  2da semana

Jdra semana :
Bfotosde 1 video, 6 fotos de

4ta semana

1video,8  Bfotos de
productos, 1 marcas, 1 fotos de productos, 6 fotos
Facebook promocion, promocion, productos, de marcas,
responder responder responder | responder comenta.
comentarios. comentarios. comentarios.
Youtube 1 video.

6 fotos de 6 fotos de marcas, 6 fotos de 6 fotos de
productos, 1 1 promocion, productos,1 = productos, 6 fotos
promocion, Tweets con video. de marcas, Tweets

Twitter Tweetsde  informacion acerca con informacion de
las marcas de la seguridad la empresa.
dela industrial.
empresa.

En la tabla 17 se aprecia un cronograma anual para las publicaciones en las redes

sociales de los contenidos que se planifican divulgar en las redes sociales.



Tabla 17: Cronograma de publicidad anual por semanas
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Semana 1
Redes L ' , .
. Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo
Sociales
i 1 foto de producto,
2 fotos de .. | Publicar nuevamente . P
1 promacién, " publicar nuevamente la| 2 fotos de productos,
productos, la promocién del o 1foto de
Facebook responder promocién del martes, responder
responder . martes, responder ) producto.
. comentarios. . responder comentarios.
comentarios. comentarios. )
comentarios.
YouTube
2 fotos de ' .
Publicar nuevamente | Publicar nuevamente
productos, 2 . -~ 2 fotos de productos, 2
. . la promocién del la promocién del 1 foto de
Twitter tweets de las | 1 promocion. tweets de las marcas
martes,2 tweets de las|  martes,1 foto de producto.
marcas de la de la empresa.
marcas de la empresa. producto.
empresa.
Semana 2
Redes -, ' . .
. Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo
Sociales
lfotode | Publicar nuevamente publicar nuevamente
1 promocion, 1 marca, la promocpn del 2 fotos de marcas, la promocion del
Facebook lunes,1 video, responder 1 foto de marca.
foto de marca, responder ) lunes,1foto de
comentarios responder comentarios. )
responder : comentarios. marca, responder
comentarios. comentarios.
YouTube 1 video.
i ) Publicar nuevamente
1 promacidn, 1 foto Publicar nuevamente -
., 2 fotos de marcas, 2 | la promocion del
de marca, 1 tweet la promocion del lunes . .
. . . 1 foto de tweets con informacion|lunes, 1 foto de marca,
Twitter | con informacion de , 2 tweets con . 1 foto de marca.
) marca. ] - de seguridad 1 tweet con
seguridad informacion de . . . -
) . L : industrial. informacion de
industrial. seguridad industrial.

seguridad industrial.
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Semana 3
Redes L . . .
. Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sébado Domingo
Sociales
1fotode
1 foto de producto, producto, 2 fotos de productos, 1 video, responder 2 fotos de productos,
Facebook responder responder . responder
) responder ) comentarios. )
comentarios. ) comentarios. comentarios.
comentarios.
YouTube
) 1 foto de ;
Twitter 1 foto de producto. 2 fotos de productos. 1 video. 2 fotos de productos.
producto.
Semana 4
Redes L ' ) .
. Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sébado Domingo
Sociales
2 fotos de 2 fotos de 2 fotos de
2 fotos de productos, 2|2 fotos de productos, 2|2 fotos de productos, 2
productos, 2 fotos | productos, 2 fotos productos, 2
fotos de marcas, fotos de marcas, fotos de marcas,
Facebook de marcas, de marcas, fotos de marcas,
responder responder responder
responder responder . . . responder
. ) comentarios. comentarios. comentarios. )
comentarios. comentarios. comentarios.
YouTube
2 fotos de
roductos, 2 fotos 2 fotos de productos, 2 2 fotos de productos, 2
P 2 fotos de P P 2 fotos de
. de marcas, 2 fotos de marcas, 2 |2 fotos de productos, 2| fotos de marcas, 2
Twitter productos, 2 fotos . - . .. | productos, 2
tweets con tweets con informacion|  fotos de marcas.  |tweets con informacion
de marcas. fotos de marcas.

informacion de la
empresa.

de la empresa.

de la empresa.
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Redes sociales Facebook You Twitter
Tube
Tweets de Tweets con inf. de
Tipo de publicacion Video |Promo|Fotos de los{Fotos dej - Responder | yoq | video |Promocion|Fotos de los| Fotosde | oo Jhe o | 1a seguridad
cion productos | marcas | comentarios productos marcas . )
empresa industrial
S-1 1 6 Responder |, oo 1 6 1
todos
S22 1 1 6 Responder 1 6 1
todos
Enero = -
S5 1 6 esponder 1 6
todos
sS4 6 6 Responder 6 6 1
todos
s1 1 6 Responder |, iyoq 1 6 1
todos
s2 1 1 6 Responder 1 6 1
todos
Febrero R 3
s-3 1 6 esponder 1 6
todos
s 6 6 Responder 6 6 1
todos
s1 1 6 Responder {4 \igeo 1 6 1
todos
s2 1 1 6 Responder 1 6 1
todos
Marzo R g
s-3 1 6 esponder 1 6
todos
sa 6 6 Responder 6 6 1
todos
s1 1 6 Responder |4 iyeo 1 6 1
todos
S5 1 1 6 Responder 1 6 1
q todos
Abril R 3
s-3 1 6 esponder 1 6
todos
sS4 6 6 Responder 6 6 1
todos
s1 1 6 Responder |, iyoq 1 6 1
todos
s2 1 1 6 Responder 1 6 1
todos
Mayo Responder
s-3 1 6 SP 1 6
todos
s-a 6 6 Responder 6 6 1
todos
s1 1 6 Responder {4 \igeo 1 6 1
todos
s-2 1 1 6 Responder 1 6 1
h todos
Junio R m
s3 1 6 esponder 1 6
todos
sa 6 6 Responder 6 6 1
todos
s1 1 6 Responder |, ;40 1 6 1
todos
s2 1 1 6 Responder 1 6 1
q todos
Julio =y 3
s-3 1 6 esponder 1 6
todos
s 6 6 Responder 6 6 1
todos
s1 1 6 Responder |4 \iyaq 1 6 1
todos
s2 1 1 6 Responder 1 6 1
todos
Agosto R Sor
s-3 1 6 espon 1 6
todos
s-a 6 6 Responder 6 6 1
todos
s1 1 6 Responder |4 jyeq 1 6 1
todos
S-2 1 1 6 Responder 1 6 1
N todos
Septiembre R m
S8 1 6 esponder 1 6
todos
sS4 6 6 Responder 6 6 1
todos
s1 1 6 Responder |, iyoq 1 6 1
todos
s2 1 1 6 Responder 1 6 1
todos
Octubre R 3
s-3 1 6 esponder 1 6
todos
sa 6 6 Responder 6 6 1
todos
s1 1 6 Responder {4 \igeq 1 6 1
todos
s2 1 1 6 Responder 1 6 1
. todos
Noviembre R =
s-3 1 6 esponder 1 6
todos
sa 6 6 Responder 6 6 1
todos
s1 1 6 Responder |4 jyeq 1 6 1
todos
S2 1 1 6 Responder 1 6 1
L todos
Diciembre = m
s3 1 6 esponder 1 &
todos
sS4 6 6 Responder 6 6 1
todos
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Presupuesto de publicidad en las redes sociales

En correspondencia con las actividades anteriores, se procede a delimitar un
presupuesto de publicidad mediante el uso de las redes sociales, donde las plataformas
de inversion las constituyen Facebook y Twitter, atendiendo a los resultados de las
encuestas aplicadas.

Para la elaboracion de dicho cronograma, se considera que debe invertirse en
publicidad durante todo el afio, aungue se reconoce que existen periodos durante el afio
donde se requiere de un mayor esfuerzo en este sentido, al ser considerados como
inestables o bajos en el valor de ventas y llegadas de clientes, por lo que este aspecto fue

considerado.

El plan de costos fue concebido mediante el conocido costo por click, asi como otros
conceptos importantes. Ademas, se considero gue dicho costo corresponde a un valor de

$ 0.02/click para Facebook, mientras que, para Twitter, el costo equivale a $ 0.01/click.

Anélogamente, se proyectd que cada mes, el minimo valor de usuarios que
interactien mediante los sitios de redes sociales a los que la empresa se encuentra
asociada sea de 750 (teniendo en cuenta que los mismos hacen al menos un click diario
por Facebook o Twitter), mientras que el valor maximo corresponde a 1500 clientes

entre reales y/o potenciales.
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Tabla 18: Presupuesto de publicidad en redes sociales

Costo de partidas presupuestarzs Ere Feb  Mar Abr My hm W Ao S Ot Mo Dic  Totl
Pltaformade anuncios d Facebook §14000 § 6000 § 6000 § 6000 $10000 S6000 S6000 $10000 $10000 $10000 $100.00 10000 §1,040.00
Costo porvisalzaci de anuncios S350 51500 § 1500 § 1500 § 2500 S350 S1500 § 2500 § 500 § 500 § 1500 § B0

Costoporclicksobve losanucios S 3500 § 1500 § 1500 § 500 § 500 $500 S1500 § 500 § 2500 § B0 § 500 § B0
Costoporcicksobre conode"Megusta® —— § 3500 § 1500 § 500 § 350 § 500 S1500 S350 § 500 § 2500 § 150 § B0 § B0

Costo por romocindepigina wel S 3500 51500 § 1500 § 1500 § 2500 1500 S1500 § 2500 § 2500 § B0 § 500 § 150
Pltaforma de anunciosde Twite S4500 § 2050 § 2250 $ 2250 § 2000 S50 2250 § 200 § 2000 § 2000 § 200 § 240§ 30850
Costo de romorion e centa SIS0 5 750§ 7505 750§ 900 S 750 §750°§ 900 5 800 § 900 § 9 § 90
Costode romacion de s S500 6 750 5 750 5 750 5 900 $750 §750 5 900 5 800 8 900 § 900 § 90
Costo de promoci detendenci Trendfopics) § 1500 § 750§ 750§ 750§ 900 §750 §750 § 00 § 800 § 900 § 900 § 900
Tota $16500 § 8250 § 8250 § 8250 $127.00 6250 $8250 $127.00 $127.00 §12200 $12200 $127.00 $1,35850

El costo de publicidad anual utilizando la plataforma de anuncios de Facebook seria
de $ 1040.00, mientras que el costo de publicidad anual por el uso de la plataforma de
anuncios de Twitter corresponderia a $ 319.50. Ademas, teniendo en cuenta que el costo
de la produccién de un video es de 900 USD vy se grabaran uno mensualmente, por
dicho concepto se invertiran 10800 ddlares anualmente. Por tanto, el costo total para la

publicidad anual utilizando las redes sociales se estim6 en $ 12 159.50.
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Anexos

Anexo 1: Modelo de Encuesta a clientes

Encuesta a clientes

Tema de la Investigacidn: El papel de la publicidad en la gestion del posicionamiento

de marca a través de los medios sociales aplicada en la Empresa SERIPACAR S.A., en

la ciudad de Guayaquil durante el primer semestre del afio 2016.

Estimado (a) cliente: el siguiente cuestionario, forma parte de una investigacion cuyo
objetivo es colaborar con la empresa SERIPACAR S.A., para que pueda brindarle a
usted sus servicios mas personalizados y que usted como cliente ofrezca sus criterios
para la conformacion de una relacién mas directa y factible entre sus deseos y los
productos que le propone esta entidad. Se le agradece de antemano su colaboracion y
recuerde que sus derechos de anonimato seran respetados.

1) Datos sociodemograficos.

Nombre de la Empresa:

Cantidad de trabajadores:

2) ¢Cuanto tiempo lleva utilizando los servicios de SERIPACAR S.A.?

Menos de 1 afio
Un afio
Mas de 2 afios

Siempre los he utilizado

3) ¢Cdmo descubrid los servicios que ofrece SERIPACAR S.A.?



4)

5)

6)

7)
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Por recomendaciones de amigo_
Publicidad en internet

Me acerqué a laempresa

Otro

¢Como define la calidad de la informacion que recibe en estos momentos de la
empresa SERIPACAR S.A.?

Muy buena

Buena

Regular

Mala

Muy mala

¢Sabia usted que SERIPACAR S.A. tiene cuenta en Facebook? (si la respuesta
es NO pase a la pregunta 9)

Sl NO

¢Con que frecuencia visita la cuenta de SERIPACAR S.A. en Facebook?

Dos 0 mas veces por semana
Una vez al mes
Cada seis meses

Una vez al aiio

¢Qué es lo que mas le llama la atencion de la cuenta de SERIPACAR S.A. en

Facebook? (puede seleccionar varias)

La actualidad de la informacion publicada

Los videos e imagenes que postean



8)

9
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Los productos que promocionan

Nada me llama la atencion

¢Alguna vez ha adquirido productos de SERIPACAR S.A. luego de ver su

publicidad en facebook?

Sl NO
¢En qué redes sociales le gustaria seguir y obtener informacion acerca de
SERIPACAR S.A.?

Facebook
Twitter

YouTube
Instagram

Otras

10) ¢ Qué tipo de publicidad le interesaria encontrar en las paginas sociales de

SERIPACAR S.A?
Textos
Imagenes
Videos
Concursos

Sorteos

11) ¢Qué le motiva a utilizar redes sociales? Puede seleccionar varios

Negocios propios de mi empresa
Informacion para laempresa

Comparar ofertas para adquirir productos
Otro
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12) ¢ Es usted capaz de reconocer el logotipo de SERIPACAR S.A.?

Sl NO
13) ¢ Como califica usted el disefio del logotipo de SERIPACAR S.A., atendiendo a

sus colores y simbologia?

Muy atractivo
Aceptable
Poco atractivo

Le resulta indiferente

14) ¢ Cuales son las ideas que, a su consideracion, transmite el logotipo de
SERIPACAR S.A?

Seguridad

Confianza

Solidez institucional
Positiva imagen corporativa
Otra

15) ¢ Favoreceria el logotipo de SERIPACAR S.A. a lograr un mayor

posicionamiento y preferencia entre los usuarios de redes sociales?

Sl NO
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Anexo 2: Entrevista a directivo de la Empresa SERIPACAR S.A

Entrevista a directivo de la Empresa SERIPACAR S.A

(Para el desarrollo de la entrevista debe tenerse en cuenta, crear un clima agradable y
sin interrupciones en la comunicacion, debe presentarse el tema y lo que se desea
alcanzar con ayuda de las opiniones del entrevistado, en el tipo de entrevista que se
utilizara (CORTE CUALITATIVO), se contara con una guia de preguntas que pueden
estar sujetas a modificacion de ser necesario a criterios de la investigadora y segun las

caracteristicas del entrevistado).

Guia de preguntas:

¢ Tiene su empresa presencia en las redes sociales?

¢En qué redes sociales estan presentes? ¢ Desde cuando?

¢ Qué tipo de publicidad manejan en las redes sociales?

¢Cada cuanto tiempo actualizan la informacién publicada?

¢ Tienen interaccion constante con sus seguidores?

¢ Qué beneficios creen que le brinda a su empresa tener presencia en las redes sociales?

¢ Cree que mediante las redes sociales su entidad ha aumentado su clientela?

¢ Conoce el uso que la competencia de ha dado a los medios sociales?
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Anexo 3. Promocion de la marca a través de Facebook.

Estrategia 1: Promocion de la marca a través de las redes sociales

S

SERIPACAR S.A

SERIPACAR S.A

ASESORIA Y EQUIPOS DE SEGURIDAD INDUSTRIAL

@ (+593) 4 2394353

Seripacar S.A www.seripacaricom.ec
I Inicio
Opiniones
Me gusta Compartir
Fotos
Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
‘Q y/ siun 3M Diger @ wyoe B B > JUNKIN AL
L29) &
SERIPACAR S.A
Seripacar S.A SERIPACAR 5 A
@ (+593) 4 239-4353
l Inicio v ot ~ www.seripacar.com.ec
Opiniones -

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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S

SERIPACAR S.A

Seripacar S.A
@SeripacarSA
SERIPACAR S.A
ASESORA Y £QUSOS OE SLCURDAD NOUSTRAL
I Inicio
(+593) 4 239 -4353 + www.seripacar.com.ec
Opiniones

Fotos

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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Anexo 4. Promocién de la marca a través de Twitter.

Estrategia 1: Promocion de la marca a través de las redes sociales

€ tome ¥ Moments 4 Notifications ) Messages L 4 earch Twitte Q 74

S

SERIPACAR S A

ASESORIA Y EQUIPOS DE SEGURIDAD INDUSTRIAL

@ (+593) 4 239 -4353

www.seripacar.com.ec

§LEIBVEQI:H§DE&&§DM§J;‘& T‘.’,‘%‘ETS FOLL;‘.’,‘IHG FDLL;;"‘,‘ERS ):} ‘.-. EoTiow,
§ERIFACAR S.A.
Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
€© Home % Moments 4 Notifications | Messages o tte Q 74

T —
s-lum 3M Didger @ equue BB B > JUNKIN ALESRO

S

SERIPACAR S A

ASESORIA Y EQUIPOS DE SEGURIDAD INDUSTRIAL

A 40
- = Ul — @ (+593) 4 239 -4353
™ 1 2 www.seripacar.com.ec

TWEETS FOLLOWING FOLLOWERS
SERIPACAR S.A ; 2 34 X 2 Follow
ORIA ¥ EQUIPOS DE SEGURDAD INDUSTRIAL i

SERIPACAR S.A.

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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€ Home ¥ Moments ’ Notifications )v‘ Messages w Search Twitter Q Iz;

SERIPACAR S.A

ASESORIA Y EQUIPOS DE SEGURIDAD INDUSTRIAL

(+593) 4 239 -4353 - www.seripacar.com.ec
TWEETS FOLLOWING FOLLOWERS
SERIPACAR S.A ¢ 3 = £F 2 Follow
KSESGRIA Y EQUIPOS DE SEGURDAD INDUSTRIAL

SERIPACAR S.A.

@seripacar

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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Anexo 5. Promocién de la marca a través de Youtube.

Estrategia 1: Promocion de la marca a través de las redes sociales

#HER
Tuhe o Buscar Q 1+ n

g srillum =
SE‘R(PA?AR SA m ﬂ
Drager &

@ JUNKIN

SERIPACAR

Suscribirse [JEREERES
L)

Videos subidos

luces video linterna de 2 tipos de luces SAFE WAZE VTS_01_

S ano: 526 visualizaciones + Hace 5 afios

1_(new).avi
147 visualizaciones - Hace 5 afios

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar

#HER
1 Tuhe Coics Buscar

S

@ (+593) 4 239 -4353

www.seripacar.com.ec

SERIPACAR

D8 Suscribirse [EEREEREE

Videos subidos

rna de 2 tipos de luces SAFE WAZE VTS_01_1_(ne
ualizaciones

es - Hace 5 afios 147 visualizaci

w).avi
ones - Hace 5 afios

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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(Tube Buscar Q + B

SERIPACAR S.A

SERIPACAR 783.458

Videos subidos

Dreccin Catafse iz vz 1:19 5:45

video linterna de 3 tipos de luces video linterna de 2 tipos de luces SAFE WAZE VTS_01_1_(new).avi

1.217 visualizaciones - Hace S afos 526 visualizaciones - Hace 5 afios 147 visualizaciones - Hace 5 afios

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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Anexo 6. Marcas promocionadas a través de Facebook.

Estrategia 1: Promocion de la marca a través de las redes sociales

Seripacar S.A
6 de Agosto de 2017 %

Somos distribuidores autorizados de 3M, y en nuetras oficinas
encontrard una amplia gama de productos.

Me gusta Comentar

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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Seripacar S.A
* 25 de junio de 2017 3

Contamos con equipo de seguridad industrial de la calidad de
Allegro.

EQUIPOS
INDUSTRIALES

GARANTIZADOS
= =

QSERIPA AR

. ASECORAY EQUIPDS DF SEGURIDAD AR TRAL

¥ Me gusta Comentar

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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Seripacar S.A
10 de mayo de 2017 )

Como distribuidores autorizados de Black Stallion, contamos con la
variedad de sus productos para todo fipo de necesidades.

£

PROTECCION

Y SEGURIDAD

EREGURONS INDUSTRAL

Me gusta Comentar

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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Seripacar S.A
18 de octubre de 2017 - &

Ofrecemos productos Brclc”ey que garantizan les seguridcd industrial de
sU empresd.

SOLUCIONES

RAPIDAS

Me gusta Comentar

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar



Seripacar S.A
1 de diciembre de 2017 - &

Contamos con Capital Safety en nuestro catdlogo de marcas aliadas
para garantizar la seguridad industrial de su empresa.

capital

o 3M company

ESEAY EQUPOS OF SEGURDRD INCUSTRIAL

(e dile
SERIPACAR S.A
S:

s Me gusta ¥ Comentar

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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Seripacar S.A
* 1dejuliode 2017 9

Drager, una marca lider internacional en el campo médico y seguridad
tecnolégica, y es parte de nuestra empresa para satisfacer sus necesidades.

rager

SOLUCIONES

PARA SU INDUSTRIA., .
| | 1 ,

gf’SERIPACAR S A
~ ASESOTAY EQUEDS DE SEGUEDAD IOUSTRAL

Me gusta @ Comentar

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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Seripacar S.A
* 5 de agosto de 2017 9

Para emergencias, tenemos a su disposicién productos de la marca
Junkin, para todo tipo de rescate.

-
 SERIPACAR S A
S

ASESOENY ECUROS OF SEGUBDAD INDUSTRIAL

Me gusta @ Comentar

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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Seripacar S.A
12 de agosto de 2017 9

RefrigiWear es una marca de vestimenta para bajas temperaturas, y es
parte de nuestro catdlogo de productos de calidad.

AELSORAY EOUPOS DESLOUBOND INDUSTRA

§ SERIPACAR S.A
-

Me gusta @ Comentar

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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Seripacar S.A
15 de diciembre de 2017 &

Contamos con los productos de calidad de Revco, quienes son los
creadores de Black Stallion.

CAR S A

ELOARIOND INDUSTRAL

Me gusta Comentar

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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Seripacar S.A
S5 25 de abril de 2017 e

Showa es sinénimo de calidad e innovacién, y por ende somos
distribuidores autorizados de sus productos de alto rendimiento.

& SERIPACAR S.A

LSRN Y LOUPOS OF BLOTOND INDUSTEAL

Me gusta I Comentar

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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Anexo 7. Marcas promocionadas a traves de Twitter.

Estrategia 1: Promocion de la marca a través de las redes sociales

Tweets Tweets & replies

= SERIPACAR S.A.
.,,..,?u,,. Somos distribuidores autorizados de 3M, y en nuetras oficinas
encontrard una amplia gama de productos.

R S.A

5 AN 4 FOA O A0 A3 AL

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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Tweets Tweets & replies

SERIPACAR S.A.

wemss  Contamos con equipo de seguridad industrial de la calidad de

Allegro.
v

EQUIPOS
INDUSTRIALES
GARANTIZADOS

— 5

TR Y K000 OF SLOUR0AD PO

g SERIPACAR S.A
7. k o TRAL

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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Tweets Tweets & replies

SERIPACAR S.A.

wnreass  Como distribuidores autorizados de Black Stallion, contamos con la
variedad de sus productos para todo tipo de necesidades.

2

PROTECCION

YUSEGUR DA D-
L/ S )

oy g |

¥ LOOR, DU IO ROAD ovins Tasar

RIPACAR S.A

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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Tweets Tweets & replies

SERIPACAR S.A.

wnneass  Ofrecemos productos Bradley que garantizan la seguridad industrial de
su empresa.

SOLUCIONES

RAPIDAS

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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Tweets Tweets & replies

SERIPACAR S.A. (seripacar

wnriemss  Contamos con Capital Safety en nuestro catdlogo de marcas aliadas
para garantizar la seguridad industrial de su empresa.

(d
SERIPACAR S.A

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar



Tweets Tweets & replies

SERIPACAR S.A.

wnriemss  Drager, una marca lider internacional en el campo médico y seguridad
tecnoldgica, y es parte de nuestra empresa para safisfacer sus necesidades.

Drdger

SOLUCIONES
PARA“SUINDUSTRIA
prr e

s SERIPACAR S.A

PEL AN SIS O T CIOND IS i

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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Tweets Tweets & replies

SERIPACAR S.A.

waremss  Para emergencias, tenemos a su disposicién productos de la marca
Junkin, para todo tipo de rescate.

11 L
Vi
—

"SEGURIDAD,
_Y RE

SISTRENGIA

.

i
W SERIPACAR S.A

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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Tweets Tweets & replies

SERIPACAR S.A.

wnness  RefrigiWear es una marca de vestimenta para bajas temperaturas, y es
parte de nuestro catdlogo de productos de calidad.

§ SERIPACAR S.A
“7. y NCLLEREA Y LR DL LLLROMD NPT A,

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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Tweets Tweets & replies

SERIPACAR S.A.

wnriemss  Contamos con los productos de calidad de Reveo, quienes son los
creadores de Black Stallion.

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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Tweets Tweets & replies

SERIPACAR S.A.

wnriemss  Showa es sinénimo de calidad e innovacién, y por ende somos
distribuidores autorizados de sus productos de alto rendimiento.

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar



Anexo 8. Creacion del Storyboard de video.

Estrategia 2: Promocion de marca a través de videos virales en YouTube

g
a
SERIPACAR S.A

ASESORIA Y EQUIPOS DE SEGURIDAD INDUSTRIAL

Escena No. 2

Camillas de rescate

Escena No. 3

Equipos de medicién y monitoreo

Escena No. 4

Accién: Fondo, aparece el logo de
Seripacar con slogan y luego se desvanece.

Audio: VOZ EN OFF
Para tu seguridad y la de tus empleados
contamos con:

Accién: Fondo blanco, aparece imagen de
camilla y pie de foto. En la esquina superior
derecha se encuentra el logo de JUNKIN.

Audio: VOZ EN OFF
Camillas de rescate

Accién: Fondo blanco, aparece imagen de
detector multigas y pie de foto. En la
esquina superior derecha se encuentra los
logos de las marcas (3M Y DRAGER) de los
equipos de medicién y monitoreo.

Audio: VOZ EN OFF
Equipos de medicién y monitoreo

Accién: Fondo blanco, aparece imagen de
persona usando guantes y pie de foto. En la
esquina superior derecha se encuentra los
logos de las marcas (SHOWA Y

Audio: VOZ EN OFF

BLACKSTALLION) de los guantes.

Guantes
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Proteccién Anticaidas

Escena No. 6

Vestimenta industrial

Escena No. 7

S

SERIPACAR S.A

ASESORIA Y EQUIPOS DE SEGURIDAD INDUSTRIAL

www.seripacar.com.ec

Accién: Fondo blanco, aparece imagen de

arnés y pie de foto. En la esquina superior
derecha se encuentra el logo CAPITAL
SAFETY donde se encuentran ese tipo de

productos.

Audio: VOZ EN OFF
Protecciéon Anticaidas

Accién: Fondo blanco, aparece imagen de
vestimenta y pie de foto. En la esquina

superior izquierda se encuentra el logo de
las marcas (REVCO, BLACKSTALLION Y
REFRIGIWEAR) de la vestimenta

Audio: VOZ EN OFF
Vestimenta industrial

Accién: Fondo, aparece el logo de

Seripacar con slogan, pagina web de la

empresa e iconos de redes sociales de

Facebook, Twitter y Youtube.

Audio: Seripacar
Asesoria y equipos de seguridad industrial,

conoce mds ingresando a nuestra pdgina
web.

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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Anexo 9. Productos promocionados a traves de Facebook.

Estrategia 1: Promocion de la marca a través de las redes sociales

Seripacar S.A
12 de Agosto de 2017 - @

Mdscara 3M con disefio de ajuste especial, ayuda a reducir
la tensién y presién en los puntos de apoyo en la cara.

7502M 3M

Mascara |

- Soldadura
« Industria del aluminio

« Industria del acero

- Industria del vidrio

- ldustria farmacéutica
- Agroquimicos

- Mineria

- Alimenticia

g SERIPACAR S.A

~ ASLSORAY LCUPOS OL STOVRBDAD INDUSTRIAL

s Me gusta # Comentar

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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Seripacar S.A

28 de julio de 2017 9

Este guante de soldadura con manga de cuero, cuenta con una
almohadilla inigualable para prolongados periodos de soldadura.

GS1321 BLACK STALLION
GUANTES

« Reforzado en las palmas
Pary extra durabilidad

- CushionCore™ on Ia parte
frontal y trasera

- Resistente al calor

g SERIPACAR S.A
agy coesavie Y. RORD INDUSTIA

Me gusta Comentar

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar



s Seripacar S.A
12 de octubre de 2017

La proteccidén de lavado mas efectiva para el alivio de ojos en caso de
emergencia. Diseno ganador OHS en 2013 y 2014.

$2-335FWPT BRADLEY
LAVAOJOS

« Letrero de identificacidon
universal

= Colin y trampa de acero
inoxidable

« Disefo sin obstaculos,

accesible para personas

con discapacidad

§ SERIPACAR S.A

ASESORA ¥ EOUPDS DL SEGUHOAD INOUS

s Me gusta ¥ Comentar

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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Seripacar S.A
15 de Julio de 2017 3

El Drager X-am 5600 es el instrumento de deteccién mas
pequeiio para la medicién de hasta 6 gases diferentes.

DRAGER X-AM* 5600
DETECCION MULTIGAS

- Pequedo, ligero

- Facil de usar

- Manejo ¢con und s0ld mano
- A prucba de agua y polvo
- Sensor Infrarrojo

- Apropiado para Ex-Zona O

& SERIPACAR S.A
- ASCSORA Y LQUINDS DE SEQUDAD WNOUSTRAL

Me gusta Comentar

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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Seripacar S.A
18 de Junio de 2017 %)

Los guantes SHOWA 8814 protege de calor intermitente seco
hasta 260 °C.

IH‘U

SHIWA

8814 SHOWA
GUANTES

........

« Revestimiento complieto

« Guantelete con diseho «slip on»

« Textured finish

- Sin tratamiento

- Cortado y cosido

< Impermeabilidad para trabajos
en entornos humedos o con

grasa

g SERIPACAR S.A
~ ASSSORAY ECUR0S OF SE0UDAD INDUS TR

Me gusta I Comentar

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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Anexo 10. Productos promocionados a través de Twitter.

Estrategia 1: Promocion de la marca a través de las redes sociales

Tweets  Tweets & replies

SERIPACAR S.A. (iseripacar

wmemsa Mdscara 3M con disefio de ajuste especial, ayuda a reducir
la tensién y presién en los puntos de apoyo en la cara.

7502M 3M

Mascara

- Soldadura

« Industeia del sluminio
* Industria del dcero

« Industria del vidrio

« 1dustria farmacéutica
« Agroguimicos

« Mineria

« Alimenticia

§ SERIPACAR S.A

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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Tweets Tweets & replies

SERIPACAR S.A.

wnmemss Este guante de soldadura con manga de cuero, cuenta con una
almohadilla inigualable para prolongados periodos de soldadura.

GS1321 BLACK STALLION
GUANTES

g SERIPACAR S.A

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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Tweets Tweets & replies

SERIPACAR S.A. (seripacar
La proteccidén de lavado mds efectiva para el alivio de ojos en caso de
emergencia. Diseiio ganador OHS en 2013 y 2014.

S$2-335FWPT BRADLEY
LAVAOJOS

- Letrero de identificacién
universal

« Colin y trampa de acero
inoxidable

- Disefo sin obstaculos,
accesible para personas con

discapacidad

A

g SERIPACAR S.A

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar



153

Tweets Tweets & replies

SERIPACAR S.A.

wmeasa El Dréger X-am 5600 es el instrumento de deteccién mds
pequefio para la medicién de hasta 6 gases diferentes.

DRAGER X-AM" 5600
DETECCION MULTIGAS

- Pequeno, ligero
Facil ge usar
Manejo con una sola mano
- A prueba de agua y polvo
- Sensor infrarrojo

Apropiado para Ex-Zona O

QSERIPACAR S.A

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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Tweets Tweets & replies

SERIPACAR S.A.

wrmemsa LOS guantes SHOWA 8814 protege de calor intermitente seco
hasta 260 °C.

8814 SHOWA
GUANTES

- Revestimien to completo
Guantelete con diseAo «slip ons

- Textured finish

* Sin tratamiento
Cortado y cosido

- Impermeabilidad para trabajos en

entornos himedos o con grasa

QSEmPACAR S.A

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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Anexo 11. Promocién de agosto (aniversario de la empresa) por Facebook.

Estrategia 3: Captacion nuevos clientes

Seripacar S.A
*+ 2 de Agosto de 2017 3

Por nuestro Aniversario, por consumos de $15 en compras,

recibes GRATIS un KIT DE PRIMEROS AUXILIOS.

GRATIS

KIT DE PRIMEROS AUXILIOS |

QSERIPACAR S.A
=)

ASESORA ¥ EQUIPOS DE SECURDAD INDUSTRIAL

www.seripacar.com.ec

s Me gusta # Comentar

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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Anexo 12. Promocién de agosto (aniversario de la empresa) por Twitter.

Estrategia 3: Captacion nuevos clientes

Tweets Tweets & replies

SERIPACAR S.A. (iseripacar

wmeass POr nuestro Aniversario, por consumos de $15 en compras,
recibes GRATIS un KIT DE PRIMEROS AUXILIOS.

GRATIS

KIT DE PRIMEROS AUXILIOS |

g SERIPACAR S.A

www.seripacar.com.ec

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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Anexo 13. Promocion de abril (Dia mundial de la Seguridad y la Salud en el Trabajo)
por Facebook.

Estrategia 3: Captacion nuevos clientes

S Seripacar S.A
3 de Abril de 2017 5

Por el dia Mundial de la Seguridad y la Salud en el Trabajo,
SERIPACAR te ofrece el 10% de descuento durante todo el mes
de abril por la compra de cualquier producio de las marcas
participantes:

g SERIPACAR S.A

oy SESORIA Y EQUNOS DE STGURTAD INDUSTRIAL

b CoOnoce mMmas acerca de nuestros productos en WWwW.Seripacarcom.eC

s Me gusta @ Comentar

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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S Seripacar S.A
3 de Abril de 2017 9

#PARTICIPAGANAYCELEBRA por cada $10 de compra en
productos de las marcas 3M, Black Stallion y Showa obtendrds
un cupodn con el que automdticamente estards participando por
un Smartphone.

PARTICIPA

EN EL SORTEO |

PRIMER SORTEQ:
13 de abril de 2017

SEGUNDO SORTEO:
27 de abril de 2017

§SERIPACAR S.A
=)

ASLSOMA ¥ COUPOS DE SEOURDAD INDUS THIAL

—— CoOnoce mas acerca de nuestros productos en WWWw.SeripacarCom.eC

fs Me gusta @ Comentar

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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Anexo 14. Promocion de abril (Dia mundial de la Seguridad y la Salud en el Trabajo)

por Twitter.

Estrategia 3: Captacion nuevos clientes

Tweets Tweets & replies

SERIPACAR S.A. (seripacar

wrewss Por el mes de la seguridad y la salud en el trabajo, SERIPACAR
te ofrece el 10% de descuento en las siguientes marcas.

TODO EL MES DE ABRIL PROMOCION
EN LAS SIGUIENTES MARCAS

- W)=) &)

g SERIPACAR S.A

CoNeCe Mas 3Cerca de MUeStros Productos 6N WWW. SCripacar.com. € ¢ mummm—

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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Tweets Tweets & replies

SERIPACAR S.A. (Dseripacar

wenzs SERIPACAR te da la oportunidad de ser el ganador de un
smartphone #PARTICIPAGANAYCELEBRA

POR LA COMPRA DE
CUALQUIER PRODUCTO

am B lu-

RECIBES UM CUPOM ¥ ESTARAS
PARTICIPANDO POR UN SMARTFHONE

* PRIMLR SORTIO.  + SECUNDO SORTEC:
5% ge abed dp 2017 ET e abed g 2017

g SERIPACAR S.A
MY SRR B B 1l A

WwWw.seripacar.com.ec

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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Anexo 15. Promocion de junio y octubre (periodo de actividad normal) por Facebook.

Estrategia 3: Captacion nuevos clientes

s Seripacar S.A
2 de octubre de 2017 - @&

iPRODUCTOS ESTRELLAS, PRODUCTOS DE CALIDAD! Por compras
de productos 3M, participa en el sorteo de uno de nuestros
productos de calidad CASCO H-700 SUSP/RATCHET de 3M.

Fecha del sorteo: 15 de octubre de 2017.

PARTICIPA

ENM EL SORTEOQO |

CASCO SUSP/RATCHET
MODELO: H-700

ASLSOMA ¥ CQUADA DE SEGURDAD INDUSTHA

d
SERIPACAR S.A
S

—  Conoce mas acerca de nuestros productos en WwWw.Seripacar.Com.eC

ifs Me gusta @ Comentar

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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s Seripacar S.A
* 22 de julio de 2017 - @

En SERIPACAR encuentra a mitad de precio el Tapén de caucho
1271 de la marca 3M.

*Promocidn valida hasta agotar stock.

LIQUIDACION

EN PROTECCION AUDITIVAI

TAPON DE CAUCHO
MODELO: 1271

QSERIPACAR S.A
=)

ASDIORAY COUNOS OF SIGUROAD INDUSTRIAL

b COnoce mds acerca de nuestros productos en Www.SeripacarCcom.eC

ifs Me gusta @ Comentar

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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Anexo 16. Promocion de junio y octubre (periodo de actividad normal) por Twitter.

Estrategia 3: Captacion nuevos clientes

Tweets Tweets & replies

SERIPACAR S.A. (iseripacal

wmenss  PRODUCTOS ESTRELLAS, PRODUCTOS DE CALIDAD! Por compras
de productos 3M, participa en el sorteo de uno de nuestros
productos de calidad.

PARTICIPA

EN EL SORTEO |

CASCO SUSP/RATCHET
MODELO: H-700

Fecha de sorteo: 15 de octubre de 2017 4
§ SERIPACAR S.A W
Q) AT 05 e D WA

Conoce mas a0erca de NUEsiros Productos en www.seripacar.com.ec

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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Tweets Tweets & replies

SERIPACAR S.A. (seripacar

wnmess En SERIPACAR encuentra a mitad de precio el Tapén de caucho
1271 de la marca 3M.
*Promocidn vdlida hasta agotar stock.

LIQUIDACION

EN PROTECCION AUDITIVA |

TAPON DE CAUCHO
voveco o M

g SERIPACAR S.A

Concee Mas acerca Ge Nuestros productos en www. seripacar.com.ec

oo
0

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar



Anexo 17. Promocion de diciembre (periodo de Navidad) por Facebook.

Estrategia 3: Captacion nuevos clientes

Seripacar S.A
* 25 de Dicimebre de 2017 @&

En esta fecha especial queremos desearte la mejor de las
Navidades en unidén de los que mds quieres. iFeliz Navidad!

El equipo de
SERIPACAR les desea

QSERIPACAR S.A
S \

ASLSORA Y (OUPOS DF STGUROAD INDUSTRIA

¥ Me gusta B Comentar

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
Imagen de referencia
Fuente: shtterstock
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s Seripacar S.A
* 10de Diciembre de 2017 -

Por las fiestas navidefias, los dias 14 y 21 de diciembre a los 5
primeros clientes que se contacten a la oficinas de SERIPACAR y

realicen pedidos a partir de $100, recibiran el 30% de descuento.

LOS 5 PRIMEROS CLIENTES
ESTE 14 Y 21 DE DICIEMBRE RECIBEN

s Me gusta

- Y g

¥ A PARTIR DE $100 EN

§SER|PACAR S.A

ASESORA Y DOURDS O SEGURDAD INDUSTRAL

@ Comentar

== Conoce mas acerca de nuestros productos en www.seripacar.com.ec

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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S Seripacar S.A
1 de Diciembre de 2017 - &

#NAVIDADCONSERIPACAR Comparte esta imagen en tu muro y

participa en el sorteo de nuestro paquete navideno.

Fecha del sorteo: 20 de diciembre de 2017.

#NAVIDADCONSERIPACAR

Protector Guantes

Auditivo £ 7
3M 1436 SHows 10

ASESORLA ¥ COUNDS DE SEGURDAD INOUSTRAL

QSERIPACAR S.A
&

www.seripacar.com.ec

Focha de s0rte0: 20 de diciembre de 20V7

s Me gusta # Comentar

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
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Anexo 18. Promocion de diciembre (periodo de Navidad) por Twitter.

Estrategia 3: Captacion nuevos clientes

Tweets Tweets & replies

SERIPACAR S.A.

mumesss - SERIPACAR agradece su compra y le desea
iFeliz Navidad y un exitoso afio 2018!

ERIEACAR 22

ASTSORA

S
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Tweets Tweets & replies

SERIPACAR S.A. (iseripacar

mincass En esta fecha especial queremos desearte la mejor de las
Navidades en unién de los que mds quieres. iFeliz Navidad!

. -—
— .

> -
El equipo de SERIPACAR les desea 7 %7\, .7

2feliy oNavidad!

g SERIPACAR S.A

Elaborado por: Ana Victoria Moreira Escobar
Imagen de referencia
Fuente: shtterstock
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Tweets Tweets & replies

SERIPACAR S.A. (seripacar

wnness  INAVIDAD CON SERIPACAR! se uno de los 5 primeros clientes en
recibir el 30% de descuento.

LOS 5 PRIMEROS CLIENTES
ESTE 14 Y 21 DE DICIEMBRE RECIBEN ~

g SERIPACAR S.A

Conoce mMas 20erca de NUESHros PrOduCtoS 6N WWW.SCFIiPACAL.COM.OC mumm—
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