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INTRODUCCION

La presente investigacion denominada “Social media en la promocion de prendas
de vestir en el negocio Confecciones Flower en el sur de Guayaquil” se origin6 por la
necesidad de impulsar el desarrollo y expansion de la microempresa que se dedica a la
confeccion de lenceria y prendas de vestir. Con nueve afios en el mercado, ha enfrentado
factores internos y externos entre los que se pueden destacar la falta de un manejo de
imagen promocional de los productos a nivel digital, lo que incide directamente en la
generacion de ventas a través de canales como las redes sociales, mostrando una

desventaja competitiva en relacion a su competencia.

Por este motivo, el proyecto se enfoco en determinar estrategias de social media
para la promocion de los productos confeccionados para ofertarlos en el mercado digital,
captando de mejor manera a los clientes, y estableciendo mecanismos de fidelizacion,
promoviendo una imagen fresca, seria y confiable de la empresa en la web, para lo cual

se dividio el trabajo en los siguientes capitulos:

Capitulo I, “Disefio de la investigacion”, en el que se desarrollo el planteamiento
del problema visto desde varios enfoques, seguido de la formulacion del problema la cual
es la interrogante para poder formar la idea de la investigacion, la sistematizacion de la
problemdtica las cuales son sub preguntas realizadas en base al punto anterior, los
objetivos tanto general y especificos los mismos que visualizan las metas a cumplir al
finalizar el trabajo. También se incluyeron puntos importantes que justifican la
elaboracion del proyecto, la delimitacion del problema y por Gltimo la realizacion de las

hipotesis o ideas a defender.

Capitulo 11, “Marco teodrico” abord6 trabajos referenciales sobre Marketing y el
manejo de los medios digitales, que sirvieron de base para la elaboracién de la propuesta
final. Por medio del marco tedrico se exponen las teorias relevantes sobre el tema central
de la problematica, las palabras mas importantes en un marco conceptual y los aspectos
legales en los que se enmarca el giro del negocio de Confecciones Flower.



Capitulo 111, “Metodologia de la investigacion” que describe el enfoque seguido
para la obtencién de la informacidn del entorno en el que se desarrolla el negocio, por
medio del tipo e instrumentos de investigacion, asi como la seleccion de la poblacion y la
muestra a las que se les aplicaron encuestas. Los datos resultantes de este capitulo fueron

las bases para la construccién de la propuesta.

En el capitulo 1V, “Social media para Confecciones Flower” se plante6 las
estrategias sugeridas para la empresa, a fin de promocionar los productos del negocio.
Por ultimo, se plantean las conclusiones y recomendaciones desarrolladas en base a los

objetivos especificos definidos al inicio de la investigacion.



CAPITULO |

DISENO DE LA INVESTIGACION
1.1 Tema

e Social media en la promocion de prendas de vestir en el negocio Confecciones

Flower en el sur de Guayaquil.

1.2 Planteamiento del problema

La microempresa “Confecciones Flower” es un emprendimiento constituido en el
afio 2010 que se ubica en el sur de la ciudad de Guayaquil, dedicado a la confeccion,
comercializacién y distribucion de prendas de vestir como: pijamas, camisetas, lenceria
femenina, boxeres, brasieres, etc. Su propietaria la Sra. Monica Kelal Jurado hace algunos
afos, tuvo el acierto de crear medios digitales en las redes como: Facebook, Twitter e
Instagram para ampliar su red de contactos y promocionar sus productos, pero debido al
acelerado giro del negocio y la falta de una persona que administre los sitios web, no se

han podido realizar publicaciones.

Esta situacion ha sido confirmada previamente a la realizacion del presente
estudio mediante una observacion empirica, en donde se encontré que la administracion
no tiene un adecuado manejo de sus activos digitales lo que le ha significado una pérdida
de mercado durante los Gltimos cuatro afios y se prevé que esta situacion en el futuro le
perjudique alin mas, pues espera ampliar su publico objetivo al consumidor final. Los
mayoristas conforman su cartera de clientes, con las ventas a este sector han podido
mantener las operaciones actuales cubriendo sus gastos operativos, financieros y
comerciales. Sin embargo, con el terremoto del 16 de abril del 2016, perdio diez de veinte
cuentas mayoristas con las que contaba, debido al desastre natural en las ciudades de

Portoviejo y Manta.

Para posicionar en el mercado a Confecciones Flower, se plantea la necesidad de
definir estrategias para Social Media que permitan dar a conocer los productos de la
empresa para ampliar el mercado objetivo, a fin de que se mejore su exposicién como una

marca que transmita seriedad, confort, seguridad y confianza.



Las principales causas de la ausencia Social Media en la compafiia se dan por:

Desconocimiento en el manejo de redes sociales por parte del propietario, quien
es la persona encargada de la creacion de los activos digitales de la empresa.
Desconocimiento de las estrategias de social media, es decir no se sabe qué tipo
de concursos, queé tipo de publicidad utilizar por el desconocimiento que tiene del
mercado al que se dirige.

Limitados recursos para la elaboracion de un plan de marketing digital, ya que no
cuenta con un disefiador de planta ni con un asistente que le ayude con el manejo

de las plataformas digitales.

Los efectos que generan en la empresa son:

Estancamiento de la empresa en el sector, es decir que no puede desarrollarse
como otros negocios del mismo tipo, lo que representa una desventaja
competitiva.

Poco conocimiento de las necesidades del publico objetivo, lo que implica que no
se pueden tomar decisiones oportunas en cuanto al marketing.

Ausencia de posicionamiento en el mercado, la empresa no logra darse a conocer

en el aspecto digital.

ATy

Desconocimiento

en el manejo de
redes sociales

| —_
ATy
Desconocimiento
Causas ¢ de las estrategias de
social media
| —_
Limitados recursos
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de un plan de

marketing digital.
Yy
Estancamiento de
la empresa en el
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| —
Yy
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del publico objetivo
| —
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Figura 1. Causas y consecuencias

Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)



1.3 Formulacion del problema

¢De que manera el Social Media puede promocionar las prendas de vestir de la

microempresa Confecciones Flower ubicada en el sur de Guayaquil?

1.4 Sistematizacion del problema.

¢Cdémo se elabora un plan de social media?

¢De qué manera un estudio de mercado permitira seleccionar las estrategias mas
apropiadas para “Confecciones Flower”?

(Cual es la situacion actual de la microempresa “Confecciones Flower” y sus
marcas?

¢Qué aspectos deben considerarse para promocionar las prendas de vestir de

“Confecciones Flower”?

1.5 Objetivo general.

Disefiar estrategias de Social Media que permitan la promocién de las prendas de

vestir de la microempresa “Confecciones Flower”.

1.6  Objetivos especificos.

Establecer los fundamentos tedricos que permitan la elaboracion de un plan de
social media enfocado a la promocion de prendas de vestir.

Realizar un estudio de mercado que sirva como base para la elaboracién de las
estrategias de social media que impacten positivamente a los potenciales clientes.
Determinar la situacion actual de la microempresa “Confecciones Flower” y sus
marcas.

Desarrollar un plan de Social Media enfocado a la promocion de las prendas de

vestir de “Confecciones Flower”.



1.7 Justificacion de la investigacion

El presente proyecto de investigacion se acopla al Plan Nacional de Desarrollo
2017 — 2021 “Toda Una Vida”, (Secretaria Nacional de Planificacién y Desarrollo,
SENPLADES, 2017) en su objetivo N°5 que trata de “Impulsar la productividad para el
crecimiento econdmico sostenible de manera redistributiva y solidaria”, razon por la cual
se aplicard como herramienta el social media para contribuir con el crecimiento y
desarrollo de la microempresa dentro del pais. Hoy en dia el mundo se mueve a través de
las redes sociales y es por ello las empresas deben innovar desarrollando nuevas formas
promocion, creacion de contenido e interaccion para poder comunicarse con el publico
objetivo y conocer sus gustos y preferencias por ello es de vital importancia estar
pendientes de las nuevas estrategias que surgen en el marketing digital para no quedarse

en el camino y sacar adelante el negocio.

Tedricamente el proyecto se justifica pues se revisaran obras de diversos autores
para establecer una concepcion propia de lo que significa el marketing digital para la
microempresa. De acuerdo con Sainz de Vicufia A. (2018) este tipo de marketing, permite
que las marcas se comuniquen directamente con su publico objetivo a través de canales
como Facebook, Twitter, Instagram o Sitios web, por lo que esta herramienta se convierte
en el motor principal para cualquier tipo de negocio que busque promocionar sus

productos o servicios, simplificando la compra — venta.

En la préactica, la propuesta ayudard a la microempresa a reducir costos
publicitarios, pues las redes sociales y el internet son de alcance masivo y multiplicador.
Con su presencia en estos sitios sera indispensable para establecer nuevos canales de
comunicacion que permitan conocer y satisfacer las necesidades de los clientes. El tener
conocimiento sobre los cambios tecnoldgicos va ayudar al negocio a estar a la vanguardia
sobre las nuevas tendencias que puedan variar con el tiempo. Los beneficios que
obtendran el propietario y sus trabajadores sera una mayor exposicion en el mercado,

reflejados a futuro en ventas concretas y fidelizacion de clientes.

Metodoldgicamente, la aplicacion de enfoques cualitativos y cuantitativos, la
aplicacion de meétodos estadisticos para la obtencion de la muestra, y las tabulacién de

sus respuestas permitiran medir las percepciones de los potenciales clientes para contar
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con una base sélida para la construccion de un propuesta dirigida a la problematica de

Confecciones Flower.

1.8 Delimitacion del problema

El problema detectado se enmarca en el entorno del marketing digital,

exactamente en el &mbito de social media, ya que el negocio Confecciones Flower no ha

planteado hasta la actualidad estrategias que le ayuden a desarrollar relaciones

comerciales solidas y duraderas, por lo cual la delimitacién es la siguiente:

1.9

19.1

1.9.2

Campo: Marketing digital

Area: Social media

Aspecto: Estrategias de social media

Pais: Ecuador

Provincia: Guayas

Canton: Guayaquil

Espacio: Confecciones Flower

Universo: Poblacién econdmicamente activa de Guayaquil con acceso a internet/
edades comprendidas entre los 18 a 65 afios.

Tiempo: segundo semestre del 2018.

Hipdtesis de la investigacion

Hipdtesis particular.

Si se disefian estrategias de social media para “Confecciones Flower” entonces se

podré& promocionar sus productos para ampliar su mercado potencial.

Hipdtesis especificas.

Si se establecen los fundamentos teoricos sobre la elaboracion de planes de social

media entonces se podran promocionar las prendas de vestir de Confecciones

Flower.



e Si se realiza un estudio de mercado entonces se podran conocer las estrategias de
social media més apropiadas para promocionar los productos.

e Si se determina la situacion actual de la microempresa “Confecciones Flower” y
sus marcas entonces se podran conocer las necesidades del negocio.

e Si se desarrolla un plan de social media entonces se podran dar a conocer las

prendas de vestir que elabora “Confecciones Flower”.

1.10 Linea de investigacion Institucional / Facultad

Dentro de las lineas de investigacion de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte
de Guayaquil (2019), se ha optado elegir la linea de investigacion N° 4 enfocada al
“Desarrollo tecnologico y cambio de la matriz productiva”, debido a que se utilizaran las
nuevas tecnologias de la informacién para promocionar los productos de la microempresa

Confecciones Flower.



CAPITULO II
MARCO TEORICO

2.1 Marco teorico.

2.1.1 Antecedentes referenciales de la investigacion.

En el presente trabajo se revisaron investigaciones realizadas con anterioridad
sobre la misma tematica aqui desarrollada, con el propdsito de obtener elementos que
sirvan para plantear una solucion al problema planteado sobre la promocion de las prendas

de Confecciones Flower.

En la investigacion elaborada por Marcelo Martinez, en su trabajo “Plan de
marketing digital para pyme” se comparan a las empresas que comercializan sus
productos o servicios de manera tradicional vs aquellas que se mantienen vigentes en la
web. En el caso de la empresa Ingemar, se buscé analizar y evaluar la implementacion de
un plan de marketing digital con la finalidad de incrementar las ventas de la pyme a través
de B2B. Para las pymes que efectlan sus ventas (empresas a empresas) dependen
completamente de los vendedores que deben de visitar las empresas y realizar todo el
proceso de presentacion del producto y claro esta convencerlos para que realicen la
compra (Martinez, 2014).

Actualmente, resulta una pérdida de tiempo acudir a instalaciones fisicas,
existiendo el internet que es la mayor vitrina mundial donde miles de negociaciones se
cierren en cuestion de un solo clic, por este motivo dicha investigacion plante6 la
necesidad de elaborar un plan de marketing digital, para posicionar la empresa en los
principales buscadores con la finalidad de que se ubique entre los primeros resultados,
incrementando el nimero de seguidores en redes sociales y mas vistas el sitio web de la

empresa.

Katherine Jiménez con el tema “Estrategia social media marketing para
incrementar las ventas de articulos de fiesta en la empresa Disproel, en la ciudad de

Guayaquil ano 2016 previo a la obtencidn de ingeniera en Marketing en la Universidad



Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, mencion6 que la mejor manera para incrementar
las ventas en un negocio es a través de la publicidad digital, porque son competitivos a
nivel tecnoldgico, y permiten reorganizar ciertos aspectos del inventario, captando la
atencion de los clientes potenciales, (Jiménez, 2016). Como conclusién menciona que la

implementacion de un plan de marketing digital es viable porque sus costos son bajos.

Jorge Duman en su proyecto “Social media marketing en la promocion de las
cuentas en redes sociales de la imprenta digital Docucolor en el sector centro de
Guayaquil” previo a la obtencion de ingeniero en Marketing en la Universidad Laica
Vicente Rocafuerte de Guayaquil, mostrd la necesidad de implementar estrategias
publicitarias y de comunicacion para promocionar sus servicios, con la finalidad de que
se incremente su cartera de clientes. El autor consider6 que el manejo de un presupuesto
actividades promocionales debe ser indispensable para captar nuevos usuarios, crear
contenidos para interactuar con los mismos. La factibilidad de este proyecto se refleja en

que sus ingresos aumentaran generando una rentabilidad para la empresa (Duman, 2018)

Del proyecto realizado por los autores Karla Calle, Angel Gonzaga, Inés Montero,
Félix Freire con el tema “Social media marketing para el incremento de ventas de
articulos por medio de la tienda online novedades Karlita en la ciudad de Machala”, se
puede mencionar que la empresa objeto de estudio tiene quince afios en el mercado de la
ciudad de Machala, pero no se encuentran vigentes en la web, por ello como objetivo
general se propuso el uso de social media marketing para el incremento de ventas de
articulos de fiesta por medio de la tienda online, para ello se disefio la pagina web de la
tienda virtual, el logotipo para las redes sociales, se fijo los medios de pago, asi como
también el analisis del DAFO y Pestal. Al ejecutar la propuesta los investigadores
concluyeron que las herramientas del marketing aplicado en las redes sociales garantizan
llegar a mas clientes, las ventas online facilitan la entrega de los articulos sin necesidad
de ir a la empresa a retirarlo ya que el producto llega donde este el cliente, (Calle,
Gonzaga, Montero, & Freire, 2018).

De las cuatro investigaciones observadas, todas tienen el mismo propdsito el

promocionar por medio de las redes sociales los productos a fin de captar mercado

objetivo, por tanto, serviran como referencia para la realizacion de la presente
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investigacion ya que todas aportan con diferentes estrategias de Marketing Digital y

Social Media.

2.1.2 Marketing.

El marketing es un conjunto de estrategias que toda persona dedicada a la
comercializacion de productos y servicios debe de manejar, como lo afirma marketing
association citado por Lopez. B, (2013, pag. 17): “Es el proceso de planificacion y
ejecucion de la concepcion, fijacion del precio, promocion y distribucién de ideas, bienes
y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos del cliente y de la
empresa. (...)” dicha definicion establece que el marketing es el resultado de un proceso
donde estan involucrado los cuatro aspectos principales para la compra y venta de un

producto.

Thompson lo define como un sistema total de actividades que incluyen un
conjunto de procesos mediante los cuales, se identifican las necesidades o deseos de los
consumidores o clientes para luego satisfacerlos de la mejor manera posible al promover
el intercambio de productos o servicios, a cambio de una utilidad o beneficio para la
empresa (Thompson, 2016). Como se puede observar Thompson hace una definicién mas
compleja donde se establece los objetivos del marketing para una empresa que son vender
y generar mas ingresos. Por ultimo se sefiala la definicion que hace Tracy “el marketing
es un arte y una ciencia a la vez con el propésito de determinar lo que los clientes actuales
y futuros realmente quieren y necesitan para luego ayudarlos a conseguirlos para que los
clientes satisfagan sus necesidades (...)” (Tracy.B, 2015, pag. 2) en este caso este
concepto se centra en la importancia para la comercializacién de los productos al cliente

y la necesidad de ayudarlo.

2.1.2.1 Comportamiento del consumidor

Segln los autores Kotler y Armstrong, (2013) el comportamiento de los
consumidores se relaciona directamente con el analisis de las necesidades que requieren
ser cubiertas, ya que son la base de sus decisiones de compra. Se refiere netamente a la
seleccion de un proveedor o producto, por lo tanto se presentan las siguientes

caracteristicas:
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e Se dice que es complejo porque existen variables que inciden en el
comportamiento,
e Se dice que es cambiante, debido al ciclo de vida de los productos,

e Sedice que es variable, por cuanto depende del producto ofertado.

Esto implica que el comportamiento de los consumidores dependera de sus
necesidades actuales o futuras y por lo tanto las empresas deben establecer canales de
comunicacion que les permitan conocerlas para satisfacerlas. Es necesario plantear
interrogantes como:

e ;Quién es el que compra?

e (Qué es lo que compra?

e (A qué se debe la compra?

e ;De que forma lo compra?

e (Enqué momento lo compra?
e (Endonde lo compra?

e (En qué cantidad compra?
2.1.2.2 Condicionantes del comportamiento del consumidor.
El comportamiento del consumidor se relaciona con ciertas condicionantes

internas y externas, que predominan en su cotidianeidad en el sentido cultural, social,

personal y psicolégico.

. |
CULTURALES] g
SOCIALES bERSONALES [& A
PSICOLOGICOY-
Edad, fase del
ciclo de vida Motivacion
Cultura Grupos de
referencia Ocupacion Percepcién
Circunstancias
Subcultura i scontwiicas Aprendizaje COMPRADOR
Estilo de vida
Creencias y
Rol B 1
Clase Social prornb il o vV
| 74

Figura 2. Condicionantes internas del comportamiento del consumidor.
Fuente: Fundamentos del Marketing, (2013).
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Por otro lado, las condiciones externas, que se originan en el marketing y en el

entorno de consumidor.

Marketing Entorno Eleccién del
producto
Producto Econémico
|Eleccién de la marca
Precio Tecnolégico
Eleccién del
Distribucién Politico establecimiento
Comunicacién| Sociocultural Psicolégicas Evaluacién Tlomenw de compra
Demografico Decisién Cantidad de compra
Legal Comportamiento
poscompra

Figura 3. Decision de compra — modelo de respuesta simple.
Fuente: Fundamentos del Marketing, (2013).

2.1.2.3 Proceso de decision de compra.

El proceso de decision de compra se divide en cuatro aspectos que inician en el
reconocimiento de la necesidad, la busqueda de informacion sobre el producto o servicio
que requiere, la evaluacién de sus posibles proveedores y finalmente la decisién de
compra (Kotler & Armstrong, 2013).

$ Actitudes de
otras personas
» Decide comprar
Evaluacion de Intencion Decision i
alternativas de compra de compra S N
’ . » Decide no comprar
actores sltuacionales-
imprevistos

Figura 4. Decision de compra del cliente.
Fuente: Fundamentos del Marketing, (2013).
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Cuando el cliente ya consume el producto o servicio, dependera de la experiencia
que ha tenido con él para decidir si vuelve a tomarlo con el mismo proveedor o no,
inclusive intervienen acciones que pueden perjudicar o no el posicionamiento de la

empresa:

Buscar compensaciones |
directamente de la empresa

. Ejercer accionas Emprender acciones legales |

—
publicas para obtener compensacion
- A - - .
Actuar Quejarse a agencias privadas ]
i o gubernamentales

r"-—
4.n | Aparecela
— insatisfaccion

—

AT S ecidir no comprar mas ese producto |
Ejercer acciones | omarca o bolcotear al vendedor |

Mo actuar )
privadas Advertir alos amigos del ]

-

producto v/ o vendedor

Figura 5. Comportamiento posterior a la compra.
Fuente: Fundamentos del Marketing, (2013).

2.1.3 Elinternety el comercio electroénico.

En el afio de 1969, aparecidé por medio del ejército de los Estados Unidos un
sistema integrado de comunicacion denominado como Advanced Research Project
Agency Net, ARPANET, que poco a poco evolucion6 llegando a miles de empresas
privadas y publicas. Pero realmente, fueron los sefiores Vinton Cerf y Bob Kahn, en el
afio de 1974, quienes publicaron el “Protocolo para Intercomunicaciéon de Redes por
paquetes”, TCP/IP (Transfer Control Protocol / Internet Protocol), llegando a
estandarizarse en 1982. Estos protocolos fueron actualizdndose a través del tiempo,
uniendo todos los disponibles para convertir al internet en lo que es hoy en dia. Hasta
1989, el internet era utilizado para ciertos aspectos como el académico, siendo asi que en
el Laboratorio Europeo de Fisica de Particulas (CERN) se disefio el acceso a base de datos
HTTP, Protocolo de Transferencia de Hipertexto, por medio de la que aparecié el World

Wide Web o conocido como www.

Para el afio 1993, aparece el primer navegador denominado “Mosaic” y en 1995

la comercializacion del internet llega a su apogeo. Para la década del afio 2000 aparecen
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y se posicionan en la red los sitios de Wikipedia, Skype, YouTube, Facebook, iTunes,

Google, etc.

Actualmente, el avance del internet ha logrado consolidar diversas formas de
negocio a través del e-commerce, que constituye una herramienta digital que pone a
disposicion productos o servicios para un publico objetivo, aprovechando de manera
significativa las nuevas tecnologias de la informacion. En el Ecuador, el e-commerce ha
ganado territorio, siendo que las empresas mas grandes comercializan sus productos y

servicios de esta manera.

Existen algunas formas de comercio electronico como se muestra a continuacion:

Tabla 1.
Formas de Comercio Electronico
B2C (Business to Consumer) Empresas que venden al publico en
general.
B2B (Business to Business) Empresas haciendo negocios entre
ellas
B2G (Business to Government) Empresas que venden a instituciones
de gobierno.
C2C (Consumer to Consumer) Plataforma a partir de la cual los

consumidores compran y venden entre
ellos.
Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)

Actualmente el e-commerce es promovido por el uso de smartphones y tablets, y
los medios méas aceptados son las redes sociales transformando asi la forma de entender
y de ejecutar el marketing, pues existen consumidores que analizan y estudian mejor sus
necesidades gracias a toda la informacion disponible para finalizar la compra. El impacto
de las nuevas tecnologias cumple un rol importante en la vida de los consumidores, lo
que ha cambiado la forma de relacionarse con la adquisicion de productos y servicios. El

e-commerce, tiene caracteristicas como:
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e Se realiza por medio de mecanismos electronicos,
e Laforma de pago se relaciona con los aspectos tecnoldgicos,

e Se busca una validez y seguridad de la transaccién.

En Ameérica Latina, se ha experimentado un crecimiento en relacion al uso del
internet, teniendo como protagonista principal a la red social Facebook. Sin embargo, en
el Ecuador los resultados son distintos pues el uso, conocimiento y aceptacion de la red

no responde de la misma forma, como se observa en la figura a continuacion:

Total Usuarios
internet
Faliand stands
Ecuador
Chile
oraui
voivia - IS ER

Figura 6. Usuarios digitales en Latinoamérica.
Fuente: (Cadmara Ecuatoriana de Comercio Electronico, CECE, 2017)

Un estudio elaborado por la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico, CECE,
(2017) muestra datos del pais que indican que por lo menos el 20% de las empresas
realizan comercio electrénico B2B. Siendo asi que el 35,9% vendi6 online y el 29,5%
comproé online, evidenciando un crecimiento en las transacciones comerciales entre los

afos 2012 y 2014. Sin embargo, se mantiene la desconfianza en las compras por medios
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digitales, siendo que el 60% de la poblacion no compré por internet por desconfianza a
facilitar sus datos, mientras que el 33% no compro por internet por desconocimiento en
el uso.

Prefiero ver lo que compro

Miedo a entregar mi informacién personal

Miedo a ser estafado/engafiado

Desconfianza en la forma de pago

Desconfio de la informacién que ofrecen las
tiendas/vendedores en linea

Prefiero hablar con un vendedor
Desconocimiento/falta de informacién

Costos del envio

Dificultad para recibir el pedido/que no
llegue el pedido

Malas referencias de otras personas

Lo he intentado sin éxito

Figura 7. Motivos para no comprar por internet.

Fuente: (Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico, CECE, 2017)

Las compras online se encuentran en evolucién en el pais, en comparacion con
otras actividades realizadas en linea:

Revisar / Enviar Pagos / Transacciones
Comprar correos Leer Noticias bancarias
productos y 18%
servicios
76%

) g pr— Buscar Informacion
Buscar informacion / Entretenimiento
x 2 de productos /
direcciones (musica / juegos)
servicios
15% 14%

34% 21%
Nunca / Rara 539, \ 57%
® &)
29%
 Algunas Veces 51% 34% 6%

w Casi siempre /
Siempre

Figura 8. Tendencia de los ecuatorianos en el uso del internet.
Fuente: (Cadmara Ecuatoriana de Comercio Electronico, CECE, 2017)
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El informe, también sefiala que el pais compra en mayor medida ropa y bienes

varios frente a otras categorias.

339% Prendas de vestir

319% Bienes y servicios varios
o)

15% Recreacion y cultura

12% Otros

9% Muebles y articulos del hogar

Figura 9. Productos que mas adquieren los ecuatorianos por internet.
Fuente: (Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico, CECE, 2017)

En general, hay mayor disposicion a comprar productos y servicios via internet en
establecimientos internacionales. La compra de productos y servicios en portales
ecuatorianos, son realizadas en mayor proporcién con una frecuencia ocasional, por
jovenes entre 26 y 33 afios, de nivel medio sin distincion significativa por género. La
principal fuente para los compradores esta caracterizada por su circulo mas cercano y

familiar, garantizando asi mas confianza en la transaccién futura.
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Los bienes personales representan la tercera categoria de mayor compra via web
y es ropa lo mas comun. La facilidad es el atributo mas comun para describir los distintos
dispositivos electronicos de acuerdo a su preferencia de uso para realizar compras por
internet. Las tarjetas de crédito, son el medio de pago por excelencia para compras por
internet y son ademas las mas comunes en términos de aceptacion por los

establecimientos virtuales.

Existe mayor disposicion a comprar productos personales via internet en
establecimientos internacionales que nacionales y Amazon es el comercio de mayor
preferencia. Si bien, la compra online es realizada en su mayoria en portales
internacionales, las transacciones en comercios nacionales, son mas mujeres de 18 a 33
afios de nivel medio. La compra de productos personales en portales internacionales, son

realizadas en mayor proporcion, por mujeres entre 26 y 33 afios, de nivel medio.

Informacion personalizada al correo es la opcion de mayor preferencia para recibir
informacion de ofertas para comprar online entre lunes y miércoles. Los dias jueves y
viernes, la utilizacion de redes sociales incrementa, por lo que gana participacién como
medios para informarse de promociones para compras online. El correo es el medio de
mayor preferencia para recibir promociones, las redes sociales (Facebook y twitter),

incrementan en un 85% los fines de semana para informarse de ofertas.

2.1.3.1 Laweb1.0.

La web 1.0 se inicio alrededor de los afios 60 con navegadores de solo texto como
Elisa y evolucion6 al HTM que tenia caracteristicas mas agradables para la vista, “la web
solo era un grupo de documentos de hipertexto que estaban entrelazados que eran
accesible por estar conectados al internet” los sitios web no permitian interactuar a los
internautas, era solamente de lectura, las caracteristicas principales, en la siguiente figura

se presenta las caracteristicas del funcionamiento de la web 1.0 (Garcia.J, 2015)
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-y CONtent
Web 1 '0 consumers
HTML discussion Emall 1
pages group

hosting HWL

T \ serwce
flle

Cnntent creators se rver

Internet

N stores

software & —= & °
distribution snail mail

Figura 10. Caracteristicas de la web 1.0.

Fuente: Mindomo, (2018).

2.1.3.2 Laweb2.0.

Este término fue impuesto por Tom O Reilly, por el afio 2004, se trata de la
segunda generacion de paginas web, donde el usuario no solo observa, sino que crea
informacion en otras palabras existe interrelacion entre los usuarios y los duefios de las
paginas, la web 2.0 estda conformada por comunidades de usuarios y entre los nuevos
servicios estan las redes sociales, los blogs y los wikis por medio de ellos se intercambia

informacioén:

“La web 2.0 facilita la interaccion de los usuarios que participan generando
contenidos y valorando aplicaciones y servicios, fundamentalmente en las

organizaciones que poseen grandes cantidades de informacion (...) (Perera.A,

2017).

Entonces la web 2.0 es la evolucién de la web 1.0 donde los usuarios también

pueden participar trasfiriendo informacion.
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mundo on-line

Yaro0 .

Figura 11. Herramientas de la web 2.0.

Fuente: Emaze, (2018)

Entre las caracteristicas se tienen:

Ahorra tiempo al internauta a solicitar informacién
Mejora la experiencia de la interrelacion
Estandarizacion del lenguaje

Permite utilizar dos mas aplicaciones al mismo tiempo

YV V V V V

Facilita la investigacién, publicar contenidos y hacer consultas de contenidos

diferentes en la web.

Es en este contexto donde se desarrolla el marketing digital, donde los internautas
o los clientes tienen la libertad de expresar sus opiniones en virtud de mejorar al producto
o el proceso de venta, por ello las empresas deben considerar todos los comentarios, esto
les servird como una base de datos para corregir los errores y brindar una mejor

experiencia al usuario cuando visite su pagina.
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2.1.3.3 Laweb 3.0.

Iruela, (2015) menciono que la web 3.0 se la puede definir como un nuevo
paradigma para la web que no s6lo permite la conversacion e interaccion entre sus
usuarios, sino que ademas permite actuar de forma proactiva y ayuda a los usuarios a
realizar una navegacion mas personalizada. Nace ante la necesidad de ayudar a los

usuarios a encontrar la informacion que ese usuario concretamente necesita.

Debido a la gran avalancha de informacion, trata de proporcionarle al usuario las
experiencias mas cercanas, se trata de un cambio de concepcion que implica también una
evolucion tecnoldgica aplicando nuevos leguajes, nuevas técnicas de busqueda y de
almacenamiento, pretende normalizar la informacion que se guarda en cierto modo ya se
puede observar estos cambios cuando al acceder a una web, se obtiene publicidad de
acuerdo a las experiencias de navegacion o las noticias que aparecen y que se relacionan

con los intereses del usuario.

2.1.4 Marketing digital.

El Marketing digital es la aplicacion de diversas estrategias de comercializacion
por medio de los medios digitales, en el mundo actual todos los negocios se realizan por
la web, para Selman el marketing digital “Consiste en todas las estrategias de mercadeo
que se realizan en la web para que los usuarios concreten su visita, tomando acciones que
el empresario planea de antemano estrategias de mercadeo solo para ser usados en el
medio digital” (Selman.H, 2017, pag. 5)

Por lo dicho el empresario formula y ejecuta ciertas estrategias para impulsar las
ventas, l6gicamente estan enlazados a publicitar los productos en la web. En el &mbito

digital aparecen dos instancias que son la web 1.0 y la web 2.0.

“El marketing digital es un sistema interactivo dentro del conjunto de acciones de
marketing de la empresa, que utiliza los sistemas de comunicacion telematicos
para conseguir el objetivo principal que marca cualquier actividad de marketing”

(Vertice, 2013, pag. 2) Por ende, en este concepto se afirma que el marketing
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digital esta dentro del marketing y el propdsito de este es el mismo comercializar

y obtener ingresos.

Por ultimo, se hace referencia a la definicion que hace el libro Marketing digital
para pymes “El marketing digital consiste en usar las tecnologias de la informacion
basadas en el internet y todos los dispositivos que permiten su acceso para realizar
comunicacion, con intencion comercial entre una empresa y sus clientes potenciales”
(Junta-Catilla-Ledn, 2013, pag. 11) Entonces el marketing digital se trata del uso de la
TIC y la comunicacion que se logra entre la empresa y el cliente objetivo para comprar y

vender.

El marketing digital comprende diferentes formatos que pueden ser
implementados en las empresas segun sea la necesidad: Marketing de buscadores., social

media marketing y marketing mavil.

2141 Las 8 P’s del Marketing digital.

En el marketing se hace mencién de las cuatro P, que son los elementos o puntos
basicos para que funcione o sucede el marketing que son el producto, el precio, punto de
venta y promocion, pero no son los mismos puntos clave dentro del contexto del mundo
digital y para ello, el autor del libro Marketing digital que funciona sefiala estos cuatro

elementos:

Personalizacion, se trata de elaborar mensajes personalizados utilizando
medios masivos.

Participacion, el consumidor es ahora un sujeto activo y tiene poder de
decisiéon es el caso de los youtubers o los blogueros ellos pueden
influenciar en favor de la empresa o en contra de ella.

Peor to peer, estd comprobado que los posibles compradores basan su
decision de compra en los comentarios de otros clientes.

Predicciones modeladas, es la informacion constituida por los medios
digitales y las aplicaciones que periten medir el impacto o en su caso los

like con respecto al producto. (Somalo.N, 2017, pag. 46)
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Las cuatro P primeras son las nuevas P del marketing digital, pero en la actualidad
estas se asocian con las cuatro P ya conocidas. Como lo menciona la Gerente de Inside

Sales:

Producto, Contestando las preguntas ;Qué voy a vender? ;Qué entrego
realmente a mis clientes?; el producto es el resultado final de todo el

esfuerzo de la empresa.

Precio, representa el valor monetario sumado al valor agregado de la
marca, para calcularlo interviene el costo de producirlo y el costo para ser

entregado.

Punto de venta, localizacion fisica del lugar donde se pondré a disposicion

de las personas el producto para ser vendido.

Promocion, relacionada con el marketing del producto y como
promocionarlo, en otras palabras, de que forma el producto o servicio

Ilegara a los compradores. (Dias.M, 2017)

2.1.4.2 Herramientas de marketing digital.

Continuamente se encuentra evolucionando el contexto de las telecomunicaciones
y la tecnologia, esto unido con los constantes cambios que se dan en el mundo de los
negocios, es un aviso para los empresarios para estar informados cuales son las
herramientas que les ayudara al emplear el marketing digital, el propdsito es obtener
informacion de las personas que visitan o dejan un comentario o gestionar varias cuentas
en las redes sociales. En una investigacion publicada en una pagina denominada

webempresa se sefialan siete herramientas digitales sugeridas a las empresas o0 negocios:

Feedly, es un gestor de blog y noticias para una lectura rapida, esta
aplicacion es de facil uso, su objetivo es mantener informado al empresario
de los hechos que ocurren dentro del sector al cual pertenecen y poder

compartirlas en las redes sociales.
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Hootsuite, Es una aplicacion para trabajar con varias redes sociales desde
una sola ventana o panel de control, tiene dos funciones trascendentales a
la hora de programar envio de mensajes o publicaciones a cualquier hora

y dia de la semana, y el acortador de URL.

Planificador de palabras claves de Google, esta aplicacion le indica las
busquedas que hacen los usuarios en un periodo de 30 dias, te indica por
cada palabra clave que se digite saldra varias palabras claves alternativas,
dandote méas opciones para que los usuarios sean conducidos a la pagina

de la empresa o negocio.

Blogvertising, en la actualidad no solo se utilizan para emitir comentarios
sobre temas politicos o sociales, pueden ser utilizados para hacer
publicidad, son recomendadas para construir una imagen publica y
conocer cuales son las opiniones de sus clientes sobre la calidad de sus

productos.

Canva, es una aplicacién que permite disefiar banners, flyers entre otros

elementos empleados para la publicidad, es facil de usar.

Buzzsumo, esta aplicacion muestra los enlaces o sitios en la web més
visitada relacionada con la actividad que se realiza.

Marketing viral, se trata de una técnica donde se difunde un mensaje
partiendo de un nucleo emisor y con la colaboracién de las personas que

son amigos se comparte la publicacion, esto se utiliza en facebook

Jing, Es de gran utilidad cuando se desea grabar lo que se observa o se
tiene seleccionado en la pantalla de la computadora, lo gravado se lo puede
enviar a los contactos en forma de enlace URI por medio de correo

electrénico.

Trello, Al igual que las otras organiza y gestiona proyectos, entre los
atributos de esta herramienta estan: elaborar lista de tareas segun el orden

por realizar, recordatoria de las tareas a realizar dentro de un proyecto,
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indicador de fecha limite para entrega de proyectos, afiade notas o enlaces
al proyecto. (Nieto.A, 2017)

El trabajo denominado Herramientas de marketing digital elaborado por un
docente de la escuela Business School en la ciudad de Madrid, menciona las siguientes

herramientas de product E-marketing.

Configuradores/verificadores electrénicos de productos, es un software especial
que se localiza dentro de un site, permitiendo al potencial comprador personalizar
el producto con la ayuda de las funciones que le permita el programa, este software
permite al comprador tener los diferentes puntos de vista del producto
observandolo al detalle las caracteristicas del objeto.

E-encuestas, es una herramienta la que posibilita tres aspectos en el proceso de
investigacion en el marketing: la relacion empresa-cliente, evaluar los procesos,

nivel de fidelizacion y por altimo observar el entorno competitivo.

2.1.4.3 Herramientas promocionales de E-marketing E-promotion.

Gestidn electronica del punto de venta.- Este es un nuevo concepto de compra
inteligente, esta herramienta muestra al comprador el producto de su interés y le presenta
las diferentes promociones de acuerdo a su historial de compra, la clave para esto esté en
los cddigos de las etiquetas inteligentes, una de las cualidades de este sistema es evitar la

clonacién del producto.

Cupones electronicos, estos no difieren su proposito de los cupones tradicionales
donde los clientes los acumulan para conseguir descuentos, el objetivo aqui trata de
obtener descuento por hacer la compra en linea, solo se mostraran a los probables

compradores segun el historial de compras en linea.

Podcasting, es un término que se origina del acrénimo publico demand y cast,
estos son archivos de sonido en formato mp3, el podcast es una suscripcién a una revista
hablada en internet, entonces para el uso de las empresas que comercializan productos
esta herramienta les sirve para promocionar sus productos explicando sus caracteristicas

y beneficios por medio de una grabacién. (Coto.Manuel, 2013).
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2.1.5 Social media.

Cuando se habla de social media se refiere a todo lo que comprende los medios
sociales, es decir a la interaccion de las personas en el internet, el término medio social
se refiere a un medio que es utilizado por un grupo grande de personas, por tanto, es
definido como “Servicios, aplicaciones o herramientas que existen en internet y que hacen
posible que los usuarios puedan crear contenido e interactuar con el resto de usuarios de
forma simple (...) (Carballar.J, 2016, pag. 6)

Para el autor del libro The tao of twitter lo define como “Una evolucion de la
manera que nos comunicamos, remplazando el email en varios casos, es tener acceso a la
comunicacion global, gratuita e instantanea.” (Merca2.0, 2013) El social media se trata
entonces, de la comunicacion global entre los internautas por el medio del internet. El
social media o las redes sociales o también Ilamados medios online, son espacios
digitalizados y esto representa una oportunidad para las empresas en conseguir ganar la
atencion de los usuarios de las principales redes sociales, entonces surge la social media
marketing que se encarga de atraer la atencion de los posibles clientes que visitan las

paginas de las redes sociales.

Una de las nuevas tendencias que se observa en los compradores es buscar la
opinidn de otros consumidores por ejemplo el 80% de los consumidores basan su decision
de compra en las criticas que se encuentran sobre el productos o servicios en las redes,
esto quiere decir que muchos han dejado de usar los buscadores como Google y prefieren
buscar el YouTube, Facebook o Instagram, entonces el social media marketing seré el
conjunto de estrategias o acciones que emplea una empresa o0 negocio para comercializar

sus productos o servicios por medio de las redes sociales.
2.1.5.1 Estrategias y usos del social media en empresas.
Segun Merodio, (2018) las grandes empresas usan sélo cinco estrategias en

social media para incrementar su reconocimiento de marcay a la vez sus ventas y obtener

un retorno de la inversién tanto en términos cualitativos como cuantitativos. Por eso se
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recomienda ir mas alla y definir métricas reales como leads generando, conversion a

clientes e ingresos producidos.

Estrategia de marca.- Mejora la imagen de marca y notoriedad de una empresa,
y para ello una buena opcidn es realizar videos virales que se distribuyan en

plataformas como YouTube.

e Ventas online.- Si la empresa vende productos o servicios online, uno de los
objetivos serd conseguir que los usuarios lleguen a la pagina de tus productos y

los compren

e Estudios de mercado.- Otro de los potenciales de las redes sociales es su
capacidad para usarlas como herramienta de estudios de mercado, donde podemos

conocer datos muy valiosos para nuestro negocio.

e Fidelizacion de clientes.- Es dificil conseguir clientes es por eso que es
recomendable usar las redes sociales en las empresas para asi fidelizarlos, y
convertir quejas solicitudes de bajas en oportunidades de negocio.

e Captacion de leads.- La generacion de base de datos de potenciales clientes, es
una de las tacticas mas rentables a largo plazo ya que permiten abrir un canal de
comunicacion de promociones con personas interesadas en los productos el poder
enviar comunicaciones directas y personales mediante campafas de E-mail
Marketing por lo que las redes sociales y la generacion de leads deben ir de la

mano.

El autor Facchin, (2018) nos menciona el uso de redes sociales como una
herramienta potencial para las empresa y hace referencia a estas basandose en la buena
utilizacion de las mismas. Las ventajas de un buen uso podriamos resumirlas en las

siguientes:

e Aumentan la visibilidad de una marca, es decir han llegado a ser una forma muy

viable de darse a conocer a un mayor publico.

28



Ayudan a mejorar la reputacion online de tu negocio, para obtener una buena

reputacion en el negocio es preciso ofrecer un servicio inmejorable a los clientes.

Atraen mas trafico una buena estrategia para las redes sociales daran como
resultado la concurrencia de diversos visitantes con inquietudes por conocer o

saber mas de las redes sociales de la empresa.

Abren nuevas posibilidades de mercado en este punto se puede destacar que se

abren mas posibilidades de aumentar las ventas y darse a conocer en el mercado.

Facilita la comunicacion entre la empresa y sus clientes, ayudan a conocer de

manera inmediata los gustos y preferencias de los clientes.

Permiten tomar el pulso al mercado, es un medio muy bueno para mantener el
negocio en el “dia a dia” teniendo siempre informacion actual y relevante para la

toma de decisiones en las empresas.

Facilitan el estudio de la competencia, las redes sociales son una tactica para
conocer lo que hace la competencia y asi poder redirigir la estrategia de negocio

analizando lo gque hace ésta.
Son el mejor altavoz de los beneficios de los productos que posee la empresa
porque por este medio se promueve la informacion mostrando las cualidades que

se ofrecen, para que el publico objetivo se sienta informado y le apetezca comprar.

El uso de redes sociales para las empresas es importante debido que su uso permite

aumentar las posibilidades de mercado para llegar de una forma directa a sus clientes

potenciales mediantes diferentes estrategias las cuales aumentan la visibilidad de una

marca para darse conocer a sus clientes y de esta forma también permite promocionar los

servicios o produzco que ofrecen de esta manera el cliente se sentira satisfecho y preferira

comprar en una empresa debido que se le da toda la informacion necesaria.
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2.1.5.2 Promocionesy ofertas en el social media.

Social media marketing implica ofertas que ofrecen, descuentos concursos y
contenidos especiales a los consumidores se puede ofrecer a los codigos de promocion.
Caodigos de ofertas y descuentos pueden ser enviadas por redes sociales los clientes deben
registrarse para alguna actividad atractiva como recompensa muchas empresas requieren
concursantes para compartir enlaces y fotos contenido exclusivo esto hace que las
personas se sientan especial, porque significa que son parte del el contenido exclusivo
estos son los principios de la SMM para la construccion de marcas fuertes. (Chiles, 2014).

Carballar (2012) menciona que las promociones son un buen instrumento para
atraer a nuevos clientes y aumentar la frecuencia de las visitas de los actuales, estas

pueden ser del tipo:

e Bienvenida.- el cliente consigue una recompensa (descuento, o regalo) la primera

vez que se registra en el lugar

e Traer unamigo.- el cliente gana una recompensa por registrarse (check-in) junto

a uno 0 mas amigos

e Evento.- el cliente consigue una recompensa si se registra durante la celebracion

de un evento determinado.

2.1.5.3 Estructura del plan de social media.

Avanzini, (2018) menciona que el Plan de social media es un documento que se
detallan, de forma minuciosa, todas las acciones que conforman tu estrategia en redes
sociales, las partes estan conectadas y son esenciales para alcazar los objetivos. Este plan

debe ir de la mano de los objetivos de la empresa o la marca con la que se trabaje.
Se deben detallar las acciones que tienes pensado poner en marcha para conseguir

los ‘propdsitos, antes de realizar el plan antes mencionado se debe analizar la situacion y

entorno en que se encuentra el negocio y en base a esto ejecutar las redes sociales que
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maés se acoplen a tu marca y sobre todo al pablico objetivo de esta forma resultara mas

facil crear una comunidad de calidad.

2.1.5.3.1 Objetivos del plan de social media.

Los medios sociales es un mecanismo mas para alcanzar los objetivos generales
de la compaiiia. Por eso es fundamental que se definan qué quieres conseguir a través de
canales online que se quieran utilizar, por ejemplo:

e Mejorar la reputacion online
e Crear comunidad que de valor a la marce
e Aumentar las ventas

e Atraer trafico a la web

2.1.5.3.2 Estrategias de accion.

Luego de definir los objetivos deben elegirse la ruta para alcanzarlos en este caso
puede ser mediante una estrategia enfocada a promociones para visibilidad de la marca,
ampliar la base de datos y dinamizar tu comunidad. Se deben establecer que acciones
ejecutara en cada estrategia para alcanzar los objetivos marcados. Después de haber
definido quienes son los clientes potenciales sera mas sencillo especificar tus acciones,
buscar las redes sociales en las que se encuentran los clientes y adecuar contenidos a cada
una de ellas.

2.1.5.3.3 Presupuesto.

Establecer un presupuesto que permitan desarrollar el Plan social media de forma
coherente y realista.

2.1.5.3.4 Indicadores de medicion.
Emilia Alarcon (2017, Capitulo Il)afirma que:
Para sacar la mayor rentabilidad a las redes digitales y saber que opinan los

usuarios, a través de las mismas, tendremos que conocer toda la informacion de
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los clientes y lo que expresan por medio de opiniones en los medios digitales. Por
tanto, utilizando esta informacién se consiguen datos acerca del publico para

analizarlos y realizar cambios positivos en el negocio si fueran necesarios.

La mejor manera es monitorizar todo lo que ocurre en las redes digitales por medio

de estas herramientas de control, se puede conseguir:

e Monitorizas las conversaciones acerca de una marca 0 tema concreto de la
empresa.

e Medir la conmocién de las conversaciones donde permiten ajustarlo segun el
criterio del negocio.

e Incorporar la analitica web por ejemplo de Google Analytics, Webtrends y

Omniture.

Existen muchas herramientas que permiten controlar y hacer visible la marca es
decir se puede mediar cuantas personas ven el producto, servicio o marca del negocio son

atiles por el control estas son:

Alterian SM2.- Es una herramienta que permite gestionar con eficiencia el
servicio al cliente, con datos claros y evidentes. Cada conversacion desde una
amplia variedad de fuentes de redes sociales, facilitando su comparacion y

medicion y un modo préctico.

Branwatch.- detalla los datos mas significativos de las redes de manera muy clara
y sencilla. Cuenta con un panel de control web que muestra informacién en tiempo

real y proporciona estadisticas sobre su contenido publico.

Hootsuite Pro.- Esta herramienta posee funciones tiles de analitica web y junto
a Google Analytics permite analizar con sumo detalle los resultados del trafico en
internet. Establece relaciones de valor con los clientes, ya que se les responde con

un solo Click. Ademas realiza seguimientos identifica clientes.

Wildfire.- permite obtener datos sobre los fans de Facebook y seguidores de
Twitter ayuda a medir y analizar la actividad social de la marca o competencia
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Socialmention.- Buscar y analizar la notoriedad presencia en las redes. Permite
monitorear quien te menciona, donde y cuando. Con ella se puede medir la
influencia de la marca, evento o asunto en blogs, microblogs, redes sociales,

bookmarks, entre otros.

Howsociable.- Esta herramienta puede medir sobre la visualizacion de la marca.

Whoitalking.- Es una herramienta desde la que se puede exponer un tema o

vender una marca.

Monitorizar es sin duda una de las mejores manera de medir los resultados para
las campafias y acciones en redes sociales Es necesario analizar los datos de tu publico
objetivo esta alternativa es una gran herramienta para generar conversaciones con los
usuarios de redes sociales también permite detectar con tiempo una crisis y conocer mas
los gustos y preferencias de los seguidores. A raiz de la aparicion de los activos digitales,
se han desarrollado diversas alternativas para medir la efectividad de su uso, la interaccion
que tienen con los usuarios y la toma de decisiones en cuanto a las publicaciones

realizadas, entre las que se pueden mencionar:

e Facebook Insight.
Permite medir los resultados de la gestion web segmentando las publicaciones,
estableciendo palabras claves, la ubicacion del usuario, etc. Se pueden observar nimero

de likes obtenidos, impresiones, seguidores, en general el engagement de la marca.

e Analiticas de Twitter.
Twitter Analytics, crea campafas a través de anuncios, tarjetas, Twitter Cards,
mejorando la presentacién de los canales de comunicacion de la empresa.
También muestran el impacto, el alcance y la interaccion de las publicaciones
segmentando el publico objetivo. Se pueden apreciar la cantidad de impresiones;

retweets; clics, URL, Cards, etc.
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Tweetbinder, obtiene estadisticas relacionadas a otras cuentas, los temas y los
contenidos, la principal ventaja es la interpretacion de los resultados por

campanfas. Permite analizar a los influencers segin su popularidad y actividad.

“Audiense”, es utilizada para cuentas que no llegan a los 5.000 seguidores, aporta
datos sobre la audiencia, la comunidad y los seguidores. Se observa el crecimiento

de la cuenta.

e Analiticas de Instagram.
Las analiticas de esta red social, permiten visualizar aspectos del publico por

imagen por likes, por sexo, por horario, etc.

e Google Analytics / Adwords.

Es una herramienta por la que se observan los movimientos del sitio web, en donde
se muestran nimero de visitas, lugar o pais de ubicacién, permanencia en el sitio, etc.
También a través de una exploracion en Google Adwords, se pueden determinar las
palabras claves que han sido tendencia en los motores de bdsqueda para aplicarlas en el

sitio web.

e Analiticas de Mailchimp.
Las analiticas miden la efectividad de los mails masivos, evidenciando los clics
en los correos, las bases de datos armadas para el mailing, y el porcentaje de clics a los

enlaces adjuntos.

2.2 Marco conceptual

e Facebook.- Red social que permite agregar amigos, subir informacion personal,
fotografias, videos, realizar transmisiones en vivo.

e Twitter.- Red social que comparte pensamientos, fotos y videos en 140 caracteres,
se aplica el uso de hashtags para hacer tendencia temas de interés.

e Instagram.- Red social en donde la imagen lo dice todo, se comparten imagenes y
videos, junto con pies de foto (descripcion). Adicionalmente, se aplican hashtags

para ubicar facilmente las publicaciones.
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Email marketing. — El correo electrénico es una de los instrumentos de
comunicacion que por medio de las TIC la empresa se comunica con sus clientes,
es decir, que una empresa envia a todos sus clientes el mismo mensaje y ese
contenido es para darle conocer las novedades de la empresa.

KPIs. — Es un acronimo formado por la palabra en el idioma ingles Key
Performance Indicator traducido al espafiol es indicador clave de desempefio o de
gestion, los KPIs son métricas que permiten identificar el rendimiento en una
determinada accion.

Web. — Es un término en ingles que traducido al espafiol es red, malla y es

empleado en el ambito informatico a referirse al internet.

2.3 Marco legal

2.3.1 Ley de comercio electrénico.

La “Ley de Comercio Electronico, firmas electronicas y mensajes de datos”,

(2002), mencionan las entidades regulan el e — commerce:

El Consejo de Comercio Exterior e Inversiones “COMEXI”, con la promocion y
difusion de servicios electronicos.

El Consejo Nacional de Telecomunicaciones, que autoriza, registra y regula las
entidades que ejercen el comercio electrénico.

La Superintendencia de Telecomunicaciones, que sanciona, suspende o revoca

las frecuencias o acuerdos de acuerdo con el grado de la infraccion.

2.3.2 Entidades internacionales que regulan el comercio electronico.

A nivel mundial, el Comercio Electronico es manejado por:

La Organizacion Mundial de Propiedad Intelectual (OMPI — WIPO): con sede en
Ginebra, Suiza, es miembro de las Naciones Unidas, se encarga de administrar

los tratados sobre la propiedad intelectual de cerca de 188 Estados miembros.
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donde:

2.3.3

La Comision de las Naciones Unidas para el Derecho Mercantil Internacional
(CNUDMI — UNCITRAL): que regula obstaculos del comercio internacional
desde 1966, se encuentra conformada por 36 Estados, y supervisan las

transacciones comerciales de internacionales, entre otros temas.

De acuerdo a la “Ley Modelo de la CNUDMI sobre el Comercio Electronico”, en

La Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Economico (OECD):
compuesta por 29 paises, se encarga de dar a conocer el desarrollo, la economia
y las politicas sociales.

El Area de Libre Comercio de las Américas (ALCA): que consiste en el tratado
firmado por naciones que buscan reducir las barreras arancelarias, generando
comercio mas libre. Se encarga de analizar: los accesos a mercados, la
agricultura, adquisiciones del sector publico, el comercio electronico, etc.

La Camara de Comercio Internacional: que impulsa el comercio y la economia

de mercado.

Ley de artesanos.

La Ley de Defensa del Artesano en su articulo 2, literal b, lo define como:

“Al trabajador manual, maestro de taller o artesano auténomo que, debidamente
calificado por la Junta Nacional de Defensa del Artesano y registrado en el
Ministerio del Trabajo y Recursos Humanos, desarrolle su actividad y trabajo
personalmente y hubiere invertido en su taller, en implementos de trabajo,
maquinarias y materias primas, una cantidad no superior al veinticinco por ciento
(25%) del capital fijado para la pequefia industria. Igualmente se considera como
artesano al trabajador manual aunque no haya invertido cantidad alguna en
implementos de trabajo o carezca de operarios” (Ley de Defensa del Artesano,
2008).
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El articulo 15 indica sobre el ejercicio de la actividad artesanal, que los artesanos
deben estar titulados, para abrir y mantener sus talleres, previo registro en la Junta
Nacional de Defensa del Artesano, que les otorgara el Carnet Profesional Artesanal, en

su inscripcion, (Ley de Defensa del Artesano, 2008).

El articulo 16, indica que los artesanos que se encuentren inscritos debidamente
no se sujetaran a las obligaciones que normalmente deben cumplir los patronos. Sin
embargo, deberan cancelar a los operarios el salario minimo establecido en la ley, las
indemnizaciones en caso de despido intempestivo y brindar el derecho de vacaciones y
jornada maxima de labores segun lo establece el Codigo del Trabajo; (Ley de Defensa del
Artesano, 2008).

El articulo 17, indica que el Estado se encargara de prestar la ayuda econdémica a
través de:

a) Exoneracién de impuesto a la renta, impuesto a los capitales en giro y del impuesto
al valor agregado (IVA) en calidad de sujetos pasivos y sustitutivos;

b) Importacion en términos favorables de materiales e implementos de trabajo de los
artesanos, salvo los de lujo;

c) Exoneracién del impuesto a las exportaciones de articulos de produccion
artesanal.

d) Concesién de préstamos a largo plazo y con intereses preferenciales; (Ley de
Defensa del Artesano, 2008).

37



CAPITULO I1I
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Metodologia

La metodologia consistié en la seleccion del enfoque, tipo y métodos de
investigacion que permitieron la recoleccion de datos para el andlisis del fendmeno sujeto
de estudio, determinando inicialmente su concepcion, su formulacién, su factibilidad, sus
bases tedricos, los recursos, etc. En el presente caso, se procedié a analizar al mercado
objetivo de la empresa Confecciones Flower, que desea promocionar sus productos a
través de la aplicacion de social media. Siendo la investigacion un proceso por medio del
que se conocen mas a profundidad los fendmenos, se pretendio exponer la situacion de la
marca que comercializa la compafiia para establecer posibles acciones o estrategias que

permitan posicionar en el mundo digital a sus productos.

Sobre los métodos de investigacion, se procedié a aplicar el deductivo revisando
teorias generales sobre la aplicacion de social media en el sector textil hasta el uso que
actualmente le esta dando la empresa Confecciones Flower en relacion a la exposicion de

su marca en el plano digital.

3.2 Tipo de investigacion

Los tipos de investigacion implican las formas en las que se pueden obtener datos
de los fendbmenos. En esta investigacion se aplicé el tipo descriptivo, por medio del cual
permitid establecer la realidad de Confecciones Flower en relacion al mercado digital, a
través de un analisis sobre el manejo de sus activos digitales y las mejoras que pueden
plantearse a fin de que la empresa sea mas competitiva. Ademas, con el uso del tipo
explicativo se pudo conocer las motivaciones por las cuales las marcas de la empresa no

han podido posicionarse adecuadamente en el mercado digital.

Estos tipos de investigaciones se aplicaron para describir las percepciones de los
consumidores en cuanto a las compras de ropa online y en especifico a las prendas que

comercializan Confecciones Flower, y se explico las causas o hechos por las que se
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determinaron los aspectos relacionados al establecimiento de estrategias para su

aplicacion en el plan de social media

3.3 Enfoque de investigacion

La presente investigacion, se orientd a un enfoque mixto, es decir cualitativo y
cuantitativo, pues determing a través de numeros las preferencias de los consumidores de
prendas de vestir en el ambito virtual en la ciudad de Guayaquil, con la finalidad de
establecer las mejores estrategias que permitan posicionar las marcas de Confecciones

Flower en las plataformas digitales.

3.4 Técnicas e instrumentos

3.4.1 Encuestas.

Esta encuesta se aplicd al pablico objetivo para establecer las estrategias
aplicables de social media para la promocién de los productos de Confecciones Flower

en la ciudad de Guayaquil. El anexo 1 muestra las preguntas relacionadas a esta técnica.

3.4.2 Entrevistas.

Se aplicaron entrevistas a dos personas: un experto en social media y al Gerente

de Confecciones Flower.

3.5 Poblacién

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, INEC, (2016) en Ecuador
habitan 16.529.000 millones de personas. Siendo la ciudad de Guayaquil el 16% del total
con 2.644.891 millones de habitantes. De este total, un anélisis del canton establece que
el 44% de los hogares poseen acceso a internet. En promedio, los hogares poseen cuatro
integrantes. Es decir, que segun el INEC, 661.222 hogares y 2.504.712 personas tienen
este servicio. EIl 49,1% forma parte de la poblacion econdmicamente activa con empleo
adecuado, esto es un total de 1.298.642 millones de personas. Tomando como referencia
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el porcentaje de acceso a internet en teléfonos mdviles la poblacién objetivo llega a
571.402 personas.

Tabla 2.

Composicion del pablico objetivo.

NUmero de Habitantes PEA Guayaquil Acceso a internet en

Guayaquil
49.10% 44%
2,644,891 1,298,641 571,402

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, INEC, (2016)
Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)

3.5.1 Fuentes.

Las fuentes utilizadas dentro del proceso de investigacion fueron:

s a

Publico objetivo (PEA
€on acceso a internet)

. J

s A

Gerente de

Fuentes primarias Confecciones Flower's

. J

s a

Experto en Social
Media

Fuentas de \ y
informacion r \

Redes sociales de la
competencia

Trabajos relacionados

Fuentes secundarias al Social Media

Péginas especializadas

. J

Figura 12. Fuentes de investigacion.
Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)

40



3.6 Muestra.

Para la presente investigacion se aplico la férmula del muestreo probabilistico

para obtener informacién de una parte representativa de la poblacion con el 95% de

confianza en los resultados, tal como se observa a continuacion:

EJ){.Z; x pxqg

1 =

d

2

><(£‘\F—1)+Za2 X p X g

Que significa:

Tabla 3.

Calculo de la muestra

Calculo del Tamario de la Muestra conociendo el Tamario de la Poblacién.

en donde,
N = tamafio de la poblacién

Zo = nivel de confianza al 95% es:

p = probabilidad de éxito, o proporcién esperada

g = probabilidad de fracaso

d = precisién (error madximo admisible en términos de proporcion)

571,402
1.962
0.5

0.5

0.05

Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)

549,895.24

La fémula da como resultado:

1,429.47

N = tamafio de la muestra conociendo la poblacién = 385

Es decir que se realizaron minimo 385 encuestas para tener una seguridad del 95%

en los resultados.
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3.7 Analisis de resultados
3.7.1 Encuestas a la poblacion econdmicamente activa de la ciudad de Guayaquil
con acceso a internet.

1. Edad de los encuestados

Tabla 4.
Edad
Detalle Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa

De 18 a 36 229 59%
De 37 a 55 102 26%
De 55 en adelante 54 14%
Total 385 100%

Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)

Edad

mDe 18 a 36
De 37 a 55

M De 55 en adelante

Figura 13. Edad de los encuestados

Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)

Interpretacion:

De acuerdo a la informacion recolectada el 59% de las personas en el rango de
edad de 18 a 36 afios aceptaron contestar la encuesta, en menor proporcion lo hicieron los
rangos de 37 a 55 y de 55 en adelante con el 26% y 14% respectivamente. Esto favorece
los resultados, pues se conoce que la poblacion de los “Millennials” que tiene el acceso y
domina el internet se encuentra en el rango de 18 a 33 afios, dando resultados mas certeros

sobre el uso del internet para la compra de prendas de vestir interiores.
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2. Sexo de los encuestados.

Tabla 5.
Sexo
Frecuencia Frecuencia
Detalle .
absoluta relativa

Mujer 224 58%
Hombre 161 42%
Total 385 100%

Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)

Sexo

B Hombre

Mujer

|

Figura 14. Sexo de los encuestados.

Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)

Interpretacion:

El 58% de la poblacion encuestada son mujeres y el 42% hombres. Se buscé
consultar mas a mujeres que a hombres, ya que de acuerdo al estudio de la Cdmara
Ecuatoriana de Comercio Electronico son las que mas acostumbran a utilizar los medios

digitales para realizar las compras de vestimenta.
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3. ¢Adquiere productos a traves de medios digitales?

Tabla 6.
Costumbre de adquirir productos a traves de medios digitales

Frecuencia Frecuencia

Detalle absoluta relativa
Si 234 61%
No 151 39%
Total 385 100%

Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)

éAdquiere usted productos a través de medios digitales?

HSi

No

Figura 15. Costumbre de adquirir productos a través de medios digitales.

Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)

Interpretacion:

El 61% de los encuestados aceptan que tienen la costumbre de adquirir productos
a través de medios digitales, mientras que el 39% no adquiere sus prendas por estos
medios, lo que indica que lo hacen a traves de las formas tradicionales es decir en los
locales. Este resultado pudo verse influenciado por la edad de los consumidores

encuestados en donde prevalece la generacion millenial.
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4. ¢Utilizo en los dltimos seis meses algunos medios digitales para adquirir prendas

de vestir, ropa interior, pijamas, etc.?

Tabla 7.

Uso de medios digitales para compra de ropa de los Gltimos seis meses.

Frecuencia Frecuencia
Detalle

absoluta relativa
Si 201 52%
No 184 48%
Total 385 100%

Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)

¢Utilizo en los ultimos seis meses algunos medios
digitales para adquirir prendas de vestir, ropa interior,
pijamas, etc.?

| Si

No

Figura 16. Uso de medios digitales durante los ultimos seis meses.

Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)

Interpretacion:
El 52% de la poblacion adquirié productos con el uso del e —commerce, mientras
que 48% utiliz6 una tienda fisica, por lo que se puede observar que las personas no dejan

de adquirir sus prendas a través de los medios tradicionales.
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5. ¢Qué medios utilizd para su compra?

Tabla 8.
Medios més utilizados para compras

Frecuencia Frecuencia

Detalle absoluta relativa
Tienda fisica 173 45%
Facebook 81 21%
Instagram 96 25%
Twitter 8 2%
Sitio Web 27 7%
Total 385 100%

Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)

¢Qué medios utilizé para su compra?

H Tienda fisica
Facebook

M Instagram

W Twitter

H Sitio Web

Figura 17. Medios de preferencia para la compra de ropa.

Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)

Interpretacion:

El 45% de la poblacion prefiere comprar ropa directamente en la tienda fisica,
mientras que el 55% lo hizo a través de sitios digitales, entre los mencionados se
encuentran Facebook (21%), Twitter (2%), Instagram (25%) y Sitio web (7%).
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6. ¢Qué aspectos considera importantes para realizar la compra en linea?

Tabla 9.
Aspectos relevantes para la compra en linea

Frecuencia Frecuencia
Detalle

absoluta relativa
Seguridad 289 75%
Seriedad de la empresa 50 13%
Facilidades de pago 46 12%
Total 385 100%

Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)

¢Qué aspectos considera importantes para realizar la
compra en linea?

M Seguridad
Seriedad de la empresa

M Facilidades de pago

Figura 18. Aspectos relevantes para la compra en linea.
Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)

Interpretacion:
El 75% considera que un aspecto fundamental para las transacciones en linea es

la seguridad del sitio, el 13% se deja llevar por la seriedad que muestre la compafiia,
mientras que el 12% considera que los métodos de pago son importantes. Esto quiere
decir que la empresa debera brindarles la garantia a los clientes de que sus datos seran

reservados a fin de que no se utilicen de una manera inapropiada.
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7. ¢Qué aspectos determinan la compra de ropa interior?

Tabla 10.
Aspectos que determinan la compra de ropa interior

Frecuencia Frecuencia

Detalle absoluta relativa
Precio 193 50%
Calidad 85 22%
Marca 108 28%
Total 385 100%

Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)

é¢Qué aspectos determinan la compra de
ropa interior?

M Precio
Calidad

B Marca

Figura 19. Recordacién de marca.

Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)

Interpretacion:

El 50% de la poblacion encuestada adquiere la ropa interior por su precio, mientras
que el 28% lo hace por la marca y el 22% por la calidad. Esto indica que el mercado no
esta influenciado por una empresa en especifico por lo que la empresa tiene oportunidades

de posicionarse en el mundo digital con una adecuada promocion de sus prendas ya que

sus precios son asequibles.
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8. ¢Le gustaria recibir publicidad a través de redes sociales?

Tabla 11.
Aceptacion de publicidad por redes sociales.

Frecuencia Frecuencia

Detalle absoluta relativa
Facebook 150 39%
Instagram 173 45%
Twitter 19 5%
No 42 11%
Total 385 100%

Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)

éLe gustaria recibir publicidad a través de
redes sociales?

M Facebook
Instagram
B Twitter

H No

Figura 20. Aceptacion de publicidad por redes sociales.
Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)

Interpretacion:

El 89% acepta recibir informacion a través de redes sociales Facebook (39%),
Twitter (5%), Instagram (45%) y el 11% indica que no acepta la publicidad por estos
medios. Esto indica que la mayoria de las personas estan dispuestas a conocer nuevas

alternativas para la compra de ropa interior a través de las redes sociales.
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9. ¢Queé tipo de promociones le gustaria recibir?

Tabla 12.
Tipo de promociones

Frecuencia Frecuencia

Detalle absoluta relativa
2x1 293 76%
50% off 77 20%
Descuentos del 10% en la segunda compra 15 4%
Total 385 100%

Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)

¢Qué tipo de promociones le gustaria
recibir?

W 2x1

50% off

B Descuentos del 10% en la segunda
compra

Figura 21. Tipo de promociones.

Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)

Interpretacion:
De acuerdo con la informacion recopilada el 76% de los usuarios solicita que

existan promociones de 2x1; el 20% prendas a mitad de precio y el 4% que se les otorgue

un descuento para la segunda compra.
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10. Una vez que se le muestra al cliente el logo de Confecciones Flower, se le realiza
la siguiente pregunta ¢Considera que la imagen corporativa manejada esta acorde

con las nuevas tendencias del mercado digital?

Tabla 13.

Renovacion de imagen

Frecuencia Frecuencia
Detalle

absoluta relativa
Deberia renovar su imagen 293 76%
Esta bien 92 24%
Total 385 100%

Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)

Una vez que se le muestra al cliente el logo de Confecciones
Flower, se le realiza la siguiente pregunta ¢ Considera que la
imagen corporativa manejada esta acorde con las nuevas
tendencias del mercado digital?

B Deberia renovar su imagen

Esta bien

Figura 22. Percepcion de la imagen corporativa de la empresa.

Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)

Interpretacion:

Segun los resultados de esta pregunta el 76% de las personas encuestadas
mencionaron que la empresa deberia renovar su imagen para que se acople a las
tendencias del mercado digital y sea competitivo con la competencia. Mientras que el
24% considerd que la imagen manejada esta bien porque es tradicional. Por lo que se

sugiere que se haga una renovacion de la imagen corporativa.
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3.7.1.1 Conclusiones de las encuestas.

Como conclusién de las encuestas se puede mencionar que existe un mercado
potencial en el aspecto digital pues el 61% de la poblacion suele adquirir productos por
medio de redes sociales. El uso del e - commerce en la poblacion de Guayaquil destaca
que el 52% ha hecho uso de estas herramientas en los Ultimos seis meses para adquirir
prendas de vestir, los sitios mas utilizados para realizar estas compras son Facebook,
Twitter, Instagram y Sitio web. Por otro lado, un aspecto importante y a considerar es la
seguridad en linea que ofrezca la empresa, ya que el 75% mencion6 que es un factor

fundamental para decidir realizar transacciones por estos medios.

El dmbito digital es un nicho que puede ser cubierto por la empresa, porque la
mayoria de las personas adquieren ropa interior por su precio mas no por la marca. Lo
que es indicador de que el mercado no se encuentra dominado por una empresa en
especifico, por lo tanto como estrategias de promocion para la introduccion de los
productos se sugiere la aplicacion de 2x1. Ademas, una renovacion de la marca a fin de

actualizarla para que gane competitividad en los sitios.

3.7.2 Entrevistas.

3.7.2.1 Entrevista a un experto en Social Media.

Nombre del Entrevistado: Ing. Carlos Zambrano (Networker de los productos Vida
Divina)

Cargo o funcion: Experto en social media

Fecha de la entrevista: 31/08/2018

1. ¢Cuanto tiempo usted lleva comercializando sus productos en las redes sociales?

Yo tengo aproximadamente 2 afios con unos productos naturales que
comercializo, esta linea tiene que ver con el bienestar no solamente en cuestiones de salud
sino también en alimentacidn, sistema inmunologico, café, etc. bueno son suplementos
alimenticios y estos productos los tengo en una pagina virtual que esta en las redes

sociales desde aproximadamente 2 afios.
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2. ¢Cual es el canal de social media mas propicio para comercializar un producto?
¢Por qué?
Bueno eso depende al publico objetivo al cual uno se dirige, Facebook comenzé
a transformar un poco la red social de tal manera que se volvié mucho mas versatil porque
habia mucha interaccion incluso se fue convirti6 en una plataforma comercial donde
muchos volcaron sus estrategias de comunicacion de los medios convencionales a los
medios alternativos. Practicamente Facebook abri6 ese esquema, hoy en dia Instagram es
una plataforma que esta mucho mas arriba que Facebook pero como yo le decia que es
una especie de andlisis que hay que hacer porque no todos los pablicos son asiduos al
Instagram, por ejemplo yo converse con una persona que comercializa su calzado para la
juventud y me dijo sabe que cuando yo hago una publicidad en Instagram yo vendo
cualquier cantidad pero en cambio yo escuchado de gente que vende medicina, gente que
vende tratamientos para adelgazar y todo lo demas que no despegan mucho porque el
publico de esa red social es mucho mas joven, entonces no estan con la onda del querer
bajar de peso en cambio las personas de 30 afios ya estan preocupados por el tema estético,
por el tema facial, etc. Los jovenes mas se preocupan por el vestuario (zapatos,

pantalones, perfumeria, accesorios etc.) entonces se venden bien en el Instagram.

Facebook es una plataforma mucho mas amplia, porque no solo estan los jovenes

también estan los adultos e incluso gente de la tercera edad que se pasa horas en la red.

También el sitio web, si td lo dinamizas lo puedes enlazar con otros medios
sociales y te funciona muy bien porque puedes hacer ventas online, pero para eso
necesitas un Community Manager para manejar las comunicaciones; un administrador de
la pagina que responda cualquier inquietud a las personas y que incluso realice la venta.
Eso lo puede tener un solo perfil que seria el Social Media Manager, que seria el

encargado de manejar a la comunidad, vender, disefiar, y administrar la pagina web.

3. ¢Qué canal de social media recomendaria para una empresa de confesiones de
ropa intima tanto para hombres y mujeres?

Yo creo que lo primero es ganar popularidad ese es el primer punto en un medio

social, entonces tu primera fase tiene que ser los seguidores, evaluarlos para definir el

origen de las interacciones, likes, comentarios, etc. Asi conoces el boyer persona que es
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el individuo que esta en la red social pero tiene una caracteristica que es lo que busca, lo
que le gusta, el tipo de informacion que normalmente consume, los productos que compra,
etc. Luego estableces el contenido a enviar comenzando a generar informacion que es

relevante para el publico, con lo que se genera trafico en tus medios digitales.

Yo recomendaria para este tipo de negocios, habria que establecer la red social
que genera mas trafico e interaccion, la competitividad esta entre Facebook e Instagram,
porque el Twitter se ha quedado un poquito relegado mas a otro tipo de cuestiones es mas
informativo. Todo depende del tipo publico, las estrategias se deben ir adaptando.

4. ¢De qué manera recomienda usted usar las redes sociales como herramienta de

Costumer Service para posicionar una empresa desconocida?

Es necesario tener claro que los medios sociales son para hacer relaciones publicas
primero, después para vender. No se puede abrir una red social como Instagram para
vender enseguida porgue primero hay que ganar seguidores para hacer conocida tu marca,
luego tienes que ir al acercamiento a ellos y en una tercera fase hacer el intercambio

comercial.

Por lo tanto, no puedes pensar que las redes sociales pueden darte un servicio al
consumidor para posicionar, primero debes usarlo como un medio de relaciones publicas
y estar permanentemente en comunicacién con el posible consumidor. El proceso es lento,
bastante lento. Diria yo que en los primeros seis meses armas tu plataformay la consolidas
para posicionarla. Cuando generas un intercambio positivo a través del internet siempre
tendras que estar haciendo este Costumer Service porque toda venta necesita de un

respaldo de servicio al cliente.

La eficiencia esta en conocer al boyer persona y lograr el inbound marketing o
marketing de atraccion para captar su atencion y que visiten la pagina, es una labor ardua,
lo 6ptimo es que los atraigas con un contenido que a ellos les interese y que les permitas

a ellos comprarte bajo un esquema funcional.

5. ¢Qué cualidades debe de tener un empresario que maneja social media para

obtener buenos resultados?
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Bueno, depende de cédmo quiere posicionarse: como el empresario 0 como la
empresa que vende productos. Si él quiere promocionarse como persona tiene que
convertirse en un influencer que habla de marcas de moda, de la gestion de los tipos de
prenda, de los tipos de personas, cuando utilizar una prenda y él mismo tiene que
transformarse en consumidor de su propio producto es lo que se llama en términos de
redes de mercadeo ser el producto del producto. Las personas que son rostros de pantalla,
lideres en comunicacion, gente de rostro bonito, etc., son claves en las redes sociales, si

sigues a alguien y ese alguien no te sigue, no estas generando ningun impacto.

Las cualidades a considerar es la autenticidad, el auténtico empresario se identifica
con el pueblo, con la tecnologia, con la sociedad, con el comercio, la venta tradicional no
se ha perdido pero si quieres hacer uso de la red social o de la plataforma online para
gestionar tu comercializacion pues todo ese aparataje que tenias anal6gicamente hablando
lo tienes que volcar a la parte virtual entonces el empresario tiene que creer que eso le va
a funcionar e invertir obviamente porque si no invierte, quedard muchas publicaciones

atras, eso debe gestionarlo todos los dias.

6. ¢Cuanto se debe de invertir mensualmente en promocionar la empresa y sus
productos por las redes sociales?

Las inversiones ventajosamente en la web son codmodas no digo que bajas porque
algunos creen como es poquito yo invierto $10,$50,$100,$1000 en campafias grandes, yo
refiero en la comodidad en el sentido que se invierte lo necesario, lo ajustado. Incluso hoy
en dia existen muchos mecanismos software dentro de la web que te permiten hacer

videos, te permiten hacer imagenes para virilizarlas.

Hoy en dia el publicista tradicional que se sentaba en una maquina a pensar en el
texto, en la imagen, en el titular y en todo lo demas ya ahora se ha volcado al posteo o
reposteo de imagenes, cambiando la forma de hacer publicidad. Entonces no puedo decir
ahora invierte tanta cantidad, pero si comparamos entre lo que se invertia antes en los
medios convencionales (radio, prensa, television, revista) vs las opciones de ahora es

mucho mas eficiente porque minimo gastas $700 - $1200 dolares al afio nada mas.
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3.7.2.2 Entrevista al Gerente de “Confecciones Flower”

Nombre del Entrevistado:
Cargo o funcion: Gerente General de Confecciones Flower
Fecha de la entrevista: 31/08/2018

1. ¢Aqué tipo de personas va dirigido su negocio?
Principalmente esta dirigido a las damas y jovenes entre edades de dieciséis a
sesenta afios con modelos de todo tipo y disefio.

2. ¢Cuales son los elementos que el cliente considera para volver a comprar sus
productos?
Estos son basicamente los elementos principales:
e Calidad de la tela.
e Calidad del acabado.

e El confort que brinda la tela.

3. ¢Por qué medios digitales publica sus anuncios promocionales?
Desafortunadamente la tecnologia ha avanzado tanto y que nos hemos quedado
obsoletos en ese aspecto y precisamente necesitamos una ayuda para impulsar los
productos. Los medios de comunicacion que pretendiamos utilizar son Facebook e

Instagram.

4. ¢Con qué frecuencia mantienen informados a los clientes de sus promociones por
redes sociales?

Precisamente necesitamos ayuda porque no tenemos experiencia ni conocimiento

en el manejo de las redes, no sabemos cdmo se promociona o cémo se obtienen los

seguidores, etc.

5. ¢Qué porcentaje de su tiempo usted dedica a responder los comentarios a sus
seguidores?

Cuando se encontraban activas las redes sociales, respondiamos desde las 19:00

de la noche porque recién a esa hora podiamos revisar el Facebook, por lo tanto no

interactudbamos con los clientes en linea.
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6. ¢Qué porcentajes de sus ventas son el resultado de sus publicaciones en el
internet?
No hemos podido vender por internet, ni establecer un porcentaje que provengan

de las redes.

7. ¢Conoce usted las estrategias de marketing que aplica su competencia?
Desconozco las estrategias que utiliza mi competencia porque no contamos con la
experiencia en el manejo de las redes, ademas muchas de las empresas son intermediarios

0 comerciantes no productores COmo nosotros.

3.7.2.2.1 Conclusiones de las entrevistas.

Como conclusiones de las entrevistas se puede indicar que los expertos en social
media sugieren que se realicen primero actividades en las redes sociales para ganar
seguidores, es decir con publicaciones que capten la atencion del publico objetivo de
acuerdo al producto que se desea vender. Ademas, mencionaron que el uso de Facebook
e Instagram podria ayudar a la generacidn de las ventas una vez que se haya formado una

comunidad gue se interese por los servicios o bienes ofrecidos.

Dependiendo de la red social, es importante segmentar al publico que se desea
captar. Por lo tanto, Confecciones Flower debe analizar a su competencia y publico
objetivo para segmentar a la poblacion y dirigir la publicidad y publicaciones hacia ellos.
Actualmente, la empresa Confecciones Flower posee redes sociales que no aplican
estrategias de marketing digital, debido a que sus nombres e imagenes no muestran una
uniformidad que le permita al seguidor identificar su marca. Es por este motivo que se
recomienda la renovacion de laimagen con la finalidad de aplicar un branding corporativo
a sus redes sociales, asi como la creacion de un sitio web que servird como parte de la

promocion de sus productos.

3.7.3 Estudio de la competencia de la compafiia (directa e indirecta).

De acuerdo a una revisién completa de la competencia, se ha observado que los

negocios que promocionan sus productos en redes sociales se encuentran en Instagram y
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Facebook, predominando la primera alternativa. Twitter no tiene cuentas relacionadas

directamente a estos productos. En Instagram existen las siguientes marcas:

Outlet TiendaOnline

lauraecuador IEEEE B -

259 publicaciones 20,7k seguidores 3 seguidos
Laura Ropa interior Colombiana

[OUTLET Especial de Temporada)

21-22-23de Febrero®@ O

9:30AM - 18:00PM

Cdla La Garzota Mz 7 Solar 2y 4.

(Detras del Supermaxi de la Garzota)
facebook.com/lauraecuador

gabytipanm jennyraq8. krinafajardo

8 PUBLICACIONES

LAS NOTIFICACIONES
Y ENTERATE OF TODO

Figura 23. Marca “Laura”, Instagram Ecuador.

Fuente: Instagram (2018)

e @lauraecuador, es una marca internacional,

reconocida en el

mercado.

Digitalmente posee 20.7k seguidores, sigue a 3 cuentas y ha posteado 259
publicaciones. Sus imagenes estan aplicando branding corporativo que Ilama la

atencion del publico.
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© ‘lm’(agmm ® O S
leonisa e HEEEE BN -

3.249 publicaciones 436k seguidores 181 seguidos

Leonisa

Since 1956, Leonisa has created innovative, high-end intimate apparel to enhance and
express the intimate beauty of women,

blog.leonisa.com/

www.leonisa.com

mishell calle, marsaerrazuriz. maangelicacorreaa

w%%ww%‘o

i PUBLICACIONES

Figura 24. Marca “Leonisa”, Instagram Ecuador.

Fuente: Instagram (2018)

e @leonisa, es otra marca internacional reconocida, con 3249 publicaciones, 436k
seguidores y 181 seguidos. Es una de las marcas consideradas como influyentes
en el mercado digital. También aplican branding corporativo, utiliza fotografias

de los modelos de ropa disponibles y la interaccion de personas.
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WEARING

e
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1.479 publcaciones 15.5k zequidore 2852 sequdos

7
~

'7%( 4 K/a(-’ g 7 ?fya/?z 7

Zm/f, (//Kf ble

Figura 25. Marca “Chantilly”, Instagram Ecuador.

Fuente: Instagram (2018)

e (@chantilly _ec, es una marca nacional, que inici6 sus actividades digitales en el
afio 2015, posee 1479 publicaciones, 15.5k seguidores y 2852 seguidos. A pesar
de que es nuevo en el mercado se observa que posee una gran cantidad de
seguidores, tiene branding corporativo, y aplicé concursos en cooperacién con

otras marcas complementarias a sus productos, como se observa a continuacion:
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'(;. chantilly_ec + Seguir

CHANTILLY-

carmen_bet @me

Srafaicpez_1

luisa.ma.zuniga edrano.796

" Les gusta a elrincondelceviche y
106 personas mas

Figura 26. Concurso “Chantilly”, Instagram Ecuador.

Fuente: Instagram (2018)

e @allemipijamas.ec, es una marca nacional, ubicada en Quito, posee 86
publicaciones, 2280 seguidores y 379 seguidos. Ademas aplica WhatsApp
business. Utiliza la imagen de la ropa comercializada y los colores de manera

uniforme:

allemipiiamas.ec I B -

86 publicaciones 2.280 seguidores 379 seguidos

allemi pijamas ®

Pijamas @

Venta en linea PCR PEDIDO

Envios a nivel nacional @

Quito Ecuador

ESCRIBENOSDIRECTOQ § §
api.whatsapp.com/send?phone=593984592473

coolshop.ec. mely.2406, mishell_calle

§8 PUBLICACIONES

@ A
/ R - b -
A
. - .
\\.- --»' - .
(57 L] - N>
3 -y i

Figura 27. Marca “Allemipijamas.ec”, Instagram Ecuador.

Fuente: Instagram (2018)
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e @pijamassweetdreamsec, es una tienda online en la ciudad de Guayaquil, posee
924 publicaciones, 721 seguidores, 221 seguidos. Aplica WhatsApp business,
brandeo de marca, y publica las imagenes de la ropa comercializada, de la misma

manera maneja los colores uniformemente:

Figura 28. Marca “Pijamassweetdreamsec”, Instagram Ecuador.

Fuente: Instagram (2018)

62



Por otro lado, en Facebook se encuentran negocios mas informales de personas
naturales que ofrecen sus productos, pero que sin embargo tampoco cuentan con una

persona especializada en el manejo de social media:

e @lenceriacouture, es una venta por catalogo, en donde se ofrece una ganancia del
30% por prenda, tiene la estructura de una pagina tradicional mas no empresarial,

ademas el Gltimo posteo publico es del afio 2011. Tiene apenas 64 amigos y dos

fotografias.

Amigos Fosos M

Biograhia Infosmaacain

» ALl A
POara vor 10 QUO COMPANS CON SUS AMIQOS. Srnvialkd L sokctud 00 amsiad m
Presentacin 8 Lenceria Couture
© B ocerainy SRS
YR 40 Chuppes Si quiores sabor mas do la posbilidad do 10N LN NEQOCIO PIoplo on of quo %0
PUGd Qanar hasta un 0% G0 entabilciad sobe Cada Pranda Vondd
CONICIoss CON NOSOMINS a 103 telsdonos 04630231 085213160
Foltos A Comoartir
Rl '/ »
< b nA 3 Loncuria Couture
& "'V }a 1 B seqtuarlan & ! yagd O
y LA aprovecha nuestras promociones, que
esperasss
© Amiges INSCRIBETE

Figura 29. Marca “Lenceria Couture”,

Fuente: Facebook (2018)

e @CFlenceria, es otra empresa de ventas por catalogo, que fue manejada hasta el

2014. Tiene 5 posteos de fotografias profesionales con modelos de ropa interior.
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CF Lenceria
{(lencena)

hogratia Informacen Amgn Foton M v

(CONOCES A C5Y

S 2 CF pam reche sus pubbcacones pAbicas on tu $000an de nodcas

Q Prosentaosn b CF Loncoria ha actainado s 480 do porsada
00 o 00 2014

3 Ve e Gy

) Folos

Figura 30. Marca “CF Lenceria”.

Fuente: Facebook (2018)

e @Yasminlenceria2018, es una empresa Guayaquilefia dedicad a la confeccién de
prendas intimas, el Gltimo movimiento de la cuenta fue en marzo del 2018, y

manejan el tema de ventas por catalogo.
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Lencena
o VENTA POR CATALOGO

ncio

Publicacionos

Fob e Megusta 3\ Segur A Comparts

Srdormackn . Loncoria
8 do marro 80 2013 - O

Conjunios y camisclin. Variedad on talles y prooos Espatd  Erngiah S

Figura 31. Marca “Yasmin”.

Fuente: Facebook (2018)

e Market place es un lugar donde personas naturales promocionan sus productos

como se observa a continuacion:

Bralette conjuntos

Conjuics enialias SML VAFRIOS COLORES
Pedoos infcrmacson ocumal)

; s Sl v _
a Oscar Betancourt E

{ ) Comentar > Compartic

© Enviar mensaje

Figura 32. Market place.
Fuente: Facebook (2018)

'y Me gusta
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CAPITULO IV
INFORME FINAL: SOCIAL MEDIA PARA CONFECCIONES
FLOWER

4.1 Listado de contenido y flujo de la propuesta.

Para la elaboracion del plan de social media, se desarrollaran los siguientes puntos:
e Analisis de la situacién actual de Confecciones Flower,
e Descripcion del mercado,
e Estudio de la competencia de la compaifiia,
e Analisis FODA /DAFO de la empresa en el aspecto digital,
e Plan de accién digital,
e Presupuesto del plan de social media,

e Indicadores de medicién.

Analizar la situacion Describir el
actual de mercado en el cual
Confecciones se desarrolla la
Flower. empresa

V

Figura 33. Flujo de la propuesta.
Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)

4.2 Desarrollo de la propuesta

A continuacion se desarrolla la propuesta relacionada a la elaboracion del plan de

social media para Confecciones Flower:
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4.2.1 Andlisis de la situacion actual de Confecciones Flower.

Confecciones Flower es un emprendimiento familiar, que tiene nueve afos en el
mercado, pero que se ha enfocado a vender sus productos a los comerciantes mayoristas
en su local principalmente. A pesar de que cuentan con redes sociales como Instagram y
Facebook sus administradores no han podido incursionar totalmente en la promocion de
sus productos por estos medios debido al desconocimiento y falta de presupuesto para la
contratacion de una persona adicional que se encargue del manejo de las mismas. En el

caso de la red social Facebook:

e Se encuentra bajo el nombre de @ConfeccionesFlower’s, siendo la primera
publicacion realizada el 30 de agosto del 2013 y la Gltima el 2 de octubre del
mismo afio. Tiene 49 usuarios que siguen la pagina y que pueden visualizar sus
publicaciones entre las primeras novedades al ingresar a la red social. El link de
enlace a la red:  https://www.facebook.com/Confecciones-Flowers-
502760286466433/.

. £] Coniecciones Flowers

Confecciones

Flower's
Inicio
Publicaciones
1b Tegustav | 3\ Siguiendo v = A Compartir = +++ @ Enviar mensaje
Fotos
Informacian
#° Crear publicacian Comunidad Ver todo
Comunidad
2L Invita a tus amigos a indicar que les gusta esta
Informacian y anuncios w Escribe una publicacian. pagina
m =) s A 49 personas les gusta esto

3\ 46 personas siguen esto
& ESquetaraamigos @) Registrar visita " e

Informacian Ver todo
Publicaciones ~
(® Enviar mensaje
N\ Confecciones Flower's eee [} Ropa (marca}

2 de octubre de 2013 - Q Sugerir cambios

Panty serorero de licra algondrigido ,Tiene control de abdomen
diserado para una mujer como Tu.
... Ver ma

Figura 34. Facebook actual de Confecciones Flower.

Tu pagina (solo visible para ti)

Fuente: Facebook (2018)
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En el caso de la red social Twitter:
e Se encuentra bajo el nombre de @Flowersinter, siendo la primera y Unica
publicacion realizada el 29 de agosto del 2013. Se ha publicado 1 tweet; apenas
tiene 1 seguidor. El link de enlace a la red: https://twitter.com/Flowersinter

= ;
- — S a f 2
Tesss  Siguende  Sepua == :
ot et B e Tweets  Tweets y respuestas  Multimedia A quién seguir

@Flowersinter

Ropa Interior Femenina. Fabricantes y
Distribuidores, ventas af por Mayor y
Menor.

B3 Se uni6 =n agosto de 2013

Encuentra a personas que conoces

Tendencias: Ecuador

Figura 35. Twitter actual de Confecciones Flower.
Fuente: Twitter, (2018)
En esta red social, se puede observar uno de los principales errores que comete el

administrador es seguir a cuentas que no tienen relevancia para el negocio:

e L &3

15, L N -
S— iquiends.  Seguitcres
i
- —
c.-l Corcia Sernal g s»uu tone g e e

s Ing‘nia

Segutr

- 3
Encuentira a personss Que KATY PERRY o Jermiter Lopes @ Ursuls Strengs
ceoces >

Tendencies: Bcusdor

Figura 36. Listado de seguidos en Twitter actual de Confecciones Flower.
Fuente: Twitter, (2018)
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En el caso de la red social Instagram:

e Se encuentra bajo el nombre de @marabilloza_14, siendo la primera publicacion
realizada el 7 de junio del 2018 y la tltima el 14 de febrero 2018. Se han publicado
fotografias de las prendas de vestir que confeccionan bajo la marca Marabilloza.
Tiene 100 publicaciones, 147 seguidores y 76 seguidos. El link de enlace a la red:
https://www.instagram.com/Marabilloza_14/

marabilozz_ 14 IS HE -

99 publicacionss 144 seguiiares 76 seguidos

MARABILLOZA
verita de roga interiar al por mayor y menor

FABRICANTES

&3

pliamnas capei

@ PUBLICACIONES

Figura 37. Instagram actual de Confecciones Flower.

Fuente: Instagram (2018)
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El logo actual de la marca es el que se puede apreciar en las publicaciones de

Instagram. Maneja un estilo mas informal:

’ marabilloza_14 « Seguir

marabilloza_14 PRODUCTO NACIONAL
confecciones Flower's con su marca
MARABILLOZA prendas anatomicamente
disefiadas para la mujer Ecuatoriana, de
excelente calidad y acabados.

Somos una empresa dedicada a la
confeccion de pantys, pijamas, boxer de
hombre, brallet. blusas de mujer, etc...
Oportunidad de trabajo a emprendedoras.
Conviértete en nuestra representante,
escribe por interno para conocernos, es
una excelente oportunidad de trabajo en

o Qad N

Sé el primero en indicar que te gusta esto

Figura 38. Promocion de la marca Marabilloza en Instagram actual de Confecciones
Flower.

Fuente: Instagram (2018)

Sitio web:

e Laempresa Confecciones Flower no posee un sitio web oficial.

4.2.2 Descripcion del mercado.

En la actualidad existen muchas empresas que promocionan sus productos por
medios digitales, buscando optimizar recursos y tiempo en el proceso de exposicion de
los bienes comercializados para su posterior venta. Algunos de estos emprendimientos
utilizan herramientas como Market place y anuncios de Facebook, anuncios en Instagram,

mailing masivo, publicidad por WhatsApp business, etc.

El consumidor ecuatoriano en un 33% adquiere productos a través de medios
digitales, por cuanto se encuentra en proceso de aceptacién la inclusion de las nuevas
tecnologias de la informacion. Las formas de pago mas utilizadas son las tarjetas de
crédito, sin embargo, muchos clientes prefieren realizar la cancelacion en efectivo una

vez que pueden observar la calidad del producto, por temor principalmente a ser estafados
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0 a que se utilicen los datos personales de manera incorrecta. Los usuarios de los medios
digitales en el pais tienen en su mayoria edades entre los 22 a los 36, es decir son de la
generacion Y o “millenial” por lo que dominan el manejo de las redes sociales y
dispositivos electronicos. Son descomplicados y esperan optimizar el tiempo de
adquisicion de los productos, pero también desean recibir un producto o servicio que llene

sus expectativas.

4.2.3 Anélisis FODA /DAFO de la empresa en el aspecto digital.

A continuacion se elabora un analisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades

y amenazas orientadas a los medios digitales de la microempresa Confecciones Flower:

Fortalezas:

e Capacidad de atender personalmente al cliente a través de medios digitales,
e Tiempo disponible para elaborar campafas de social media,

e Recursos suficientes y disposicion para ejecutar el plan de social media marketing.

Oportunidades:

e Renovacion de las redes sociales que tienen mayor impacto en los consumidores.
e Analizar las estrategias de la competencia para mejorarlas.

e Creacién de sitio web dindmico e informativo.

Debilidades:

e Poca experiencia en el manejo de redes sociales.
e Ausencia de una planificacién de social media.

e Canales de comunicacidn digitales limitados.

Amenazas:

e Innovacion de la competencia en redes.
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e Costos elevados que impidan realizar las campanas.

e Caida de los servicios de internet o plataformas digitales.

En base a este andlisis, se elabora el siguiente DAFO con la finalidad de establecer

las estrategias de social media aplicables para la microempresa Confecciones Flower:

Tabla 14.
Andlisis DAFO

DAFO

Debilidades

1. Poca experiencia en el
manejo de redes sociales.

2. Ausencia de una

planificacion de social
media.

3. Canales de
comunicacién  digitales
limitados.

Fortalezas

1. Capacidad de atender
personalmente al cliente a
través de medios digitales.
2. Espacio para planificar
las campafias de social
media.

3. Recursos suficientes y
disposicion para ejecutar
el plan de social media
marketing.

Amenazas
1. Competidores con  mayor
experiencia en el manejo de

herramientas digitales
2. Convenios o acuerdos entre
marcas para captar seguidores

3. Desconfianza del cliente en la
entrega del producto

Estrategias de SUPERVIVENCIA
(DA)

Capacitar al Administrador de la

microempresa en el manejo de los

activos digitales.

Planificar mediante un calendario de
publicaciones los post y concursos
que se pueden ejecutar durante el
afio.

Crear nuevos canales de
comunicaciébn como sitio web en
donde el cliente pueda adquirir los
productos.

Estrategias DEFENSIVAS (FA)

Capacitar al Gerente General en
gestion de conflictos a través de la
web.

Incluir en la planificacién los
COoNcursos con marcas asociadas de
productos complementarios a los
comercializados por Confecciones
Flower.

Realizar promociones en fechas
especiales para fidelizar a los
clientes.

Oportunidades
1. Renovacion de las redes
sociales que tienen  mayor
impacto en los consumidores.
2. Analizar las estrategias de la
competencia para mejorarlas.

3. Tener un sitio web.

Estrategias de
REORIENTACION (DO)
Redisefio de la  imagen
corporativa y brandeo de los

activos digitales.

Realizar estudios de mercado
cada seis meses para conocer las
tendencias del mercado.

Incluir un catalogo de productos y
diversas alternativas de pago
(tarjeta, transferencia, efectivo
contra entrega)

Estrategias OFENSIVAS (FO)

Establecer politicas de atencién al
cliente 24/7

Definir a los
principales de
Flower.

competidores
Confecciones

Construir una base de datos a
través del sitio web para
campafias de mailing masivo.

Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)
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4.2.4 Estrategias que arroja la matriz DAFO

4.2.4.1 Estrategias de supervivencia

De acuerdo a las estrategias de supervivencia se refieren a los planes que la
empresa debe seguir a través de la adquisicién de recursos efectivos, que le permitan ser
méas eficiente en su proceso de entrega, asi como despertar el interés de nuevos
consumidores, estos pueden ser organizacion, especializacion de su recurso humano en
base al producto o servicio, inclusive la adecuacion del local, a fin que sea acorde al
modelo de negocios y el gusto del mercado objetivo.

Este tipo de estrategia nace de la combinacion de las amenazas que se encuentran
en el segmento frente a las debilidades que tiene la compafiia, en la cual se obtuvo los
siguientes planes de accion:

Estrategia 1:

Frente a la amenaza que existe en el mercado la presencia de competidores con
mayor experiencia en el manejo de herramientas digitales, los directivos de la
empresa tienen la debilidad o poca experiencia en el manejo de redes sociales, por lo
tanto, se sugiere como estrategia: capacitar al Administrador de la microempresa en

el manejo de los activos digitales.

Estrategia 2:

En la actualidad, la competencia mantiene convenios o0 acuerdos entre marcas
para captar seguidores, generando una amenaza para la compafiia, porque los diferencia
en cuanto al resto de oferta de ropa de similar tendencia, sin embargo, la ausencia de una
planificacion de social media, evita que la empresa resalte las atribuciones de su
producto, volviéndolo homogéneo frente al cliente o consumidor final, por lo tanto se
propone: planificar mediante un calendario de publicaciones los post y concursos que
se pueden ejecutar durante el afio, de manera que el mercado objetivo pueda relacionar
a lamarca de la compaiiia con tendencias de temporada, ademas tengan acceso a la calidad

del producto por medio de ofertas.
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Estrategia 3:

Las tendencias de envios de productos a otras ciudades, genera que la compaiiia
aumente su mercado, pero la necesidad del cliente en visualizar previamente las
caracteristicas del bien que esta adquiriendo constituye una amenaza de limitarlo a ofertar
a clientes que viven en la cercania del local, inclusive una desconfianza del cliente en la
entrega del producto, frente a esto, segun el analisis interno, la compafiia cuenta con
canales de comunicacion digitales limitados, debido a su ausencia en la capacidad de
su manejo, por lo tanto se propone: crear nuevos canales de comunicacién como sitio web
en donde el cliente pueda adquirir los productos, plasmando su calidad y seguimiento

continuo desde el envio hasta su satisfaccion total.

4.2.4.2 Estrategias defensivas

Las estrategias defensivas, consiste en determinar los planes de accion, para evitar
que nuevos competidores o actuales puedan quitar la cuota de mercado que tiene
actualmente la compafiia, esto en funcion a la similitud que a simple vista tiene los
productos que se comercializan con aquellos que distribuyen otros ofertantes, esto sale de
la combinacion de las fortalezas que tiene la compafiia frente a las amenazas del mercado.

Las estrategias defensivas que puede implementar la compaiiia son las siguientes:

Estrategia 1:

La presencia de competidores con mayor experiencia en el manejo de
herramientas digitales, ocasiona que este medio signifique una entrada directa a los
gustos y preferencias del consumidor, iniciando una conversacion directa entre el
prospecto y el competidor, con la finalidad de incentivar su compra, sin embargo, la
fortaleza de atender personalmente al cliente en el local por parte del administrador
a fin de ofrecer una especificacion del producto, permite que, la mejor estrategia consista
en: capacitar al Gerente General en gestion de conflictos a través de la web, de
manera que la orden a enviar por medios digitales sea de acuerdo a las preferencias del

consumidor.
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Estrategia 2:

Frente a la amenaza que representa de los convenios 0 acuerdos entre marcas
para captar seguidores y con la fortaleza de contar con un espacio para planificar las
campafas de social media, debido a la gratuidad de crear perfiles para compafiias a
través de las diferentes redes sociales, se propone: incluir en la planificacion los concursos
con marcas asociadas de productos complementarios a los comercializados por
Confecciones Flower, esto con la finalidad que el cliente tenga una amplia gama de

productos al momento de elegir los bienes que desea incluir en sus pedidos.

Estrategia 3:

La presencia de una amenaza como la desconfianza del cliente en la entrega del
producto, pero la disponibilidad de recursos suficientes y disposicion para ejecutar el
plan de social media marketing, debido a su bajo costo, permite establecer la estrategia

de: realizar promociones en fechas especiales para fidelizar a los clientes.

4.2.4.3 Estrategias de reorientacion

Las estrategias de reorientacion que se refieren a las formas como la compafiia
pueden aprovechar para incrementar su numero de prospectos o cuota de mercado,
haciendo correccion de algunas debilidades que se mantienen en su organizacion, estas

se muestran a continuacion:

Estrategia 1

Frente a la oportunidad de renovar las redes sociales que tienen mayor impacto
en los consumidores y la inexperiencia de sus administradores en el manejo de redes
sociales, es necesario aplicar como estrategia un redisefio de la imagen corporativa y
brandeo de los activos digitales, a través de la asesoria de un experto que permita
establecer una tonalidad ideal que llame la atencion de los consumidores y los motive a

preguntar sobre las caracteristicas del producto.
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Estrategia 2
En la actualidad, conocer el estado de una cuenta de redes sociales, se lo puede

hacer en funcion a su nimero de seguidores e interaccion con las personas, por lo tanto,
frente a la oportunidad de analizar las estrategias de la competencia para mejorarlas,
y corrigiendo la ausencia de una planificacion de social media, se propone: realizar
estudios de mercado cada seis meses para conocer las tendencias del mercado,
permitiendo el acceso a nuevas tendencias de la moda y renovados catalogos de
productos.

Estrategia 3

El acceso a internet ya no es una barrera para la poblacion, cada uno tiene un
dispositivo que permite la conexion con paginas web, por lo tanto, frente a la oportunidad
de tener un sitio web, y eliminar las barreras de pensamiento del administrador de la
compafiia en analisis de canales de comunicacion digitales limitados, se propone:
incluir un catdlogo de productos y diversas alternativas de pago (tarjeta,

transferencia, efectivo contra entrega).

4.2.4.4 Estrategias ofensivas

Las estrategias ofensivas, hacen referencia a la ventaja competitiva que la
compafia puede crear frente a sus competidores, aumentando su cuota de mercado y
posiblemente crear barreras para aquellos que ofrezcan productos similares, a través del
FODA, se proponen las siguientes estrategias tomadas de las oportunidades y fortalezas

del segmento analizado:

Estrategia 1

Frente a la posibilidad que ofrece el internet de renovar las redes sociales con la
finalidad de tener un mayor impacto en los consumidores y la fortaleza de la
capacidad de atender personalmente al cliente a través de medios digitales, se
propone establecer una responsabilidad en el elemento humano de: establecer politicas de
atencion al cliente 24/7, es decir, contestar en cualquier momento a las inquietudes de
clientes que estén interesados en el producto.
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Estrategia 2

Con referencia a la posibilidad de analizar las estrategias de la competencia
para mejorarlas, y la fortaleza de contar con espacio para planificar las campafas de
social media, se propone: definir a los competidores principales de Confecciones

Flower, a fin de conocer sus ofertas o sobre el tipo de producto que comercializan.

Estrategia 3

Con la posibilidad de crear un sitio web y la disponibilidad de recursos
suficientes y disposicion para ejecutar el plan de social media marketing, se propone
construir una base de datos a través del sitio web para campafias de mailing masivo,
esto a traves de un analisis sobre el tipo de perfil de las personas que visitan y siguen la
pagina web y las redes sociales, a fin de conocer la proyeccidn que tiene el mensaje y que

ciudades estan interesadas en el producto.
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4.25 Plan de acciéon de Social Media.

Tabla 15.

Plan de Accion Digital

PLAN DE ACCION DIGITAL

(Tiempo de ejecucion y costo)

Estrategia Acciones Responsable Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total
Capacitaral Administrador de la
microempresa en el manejo de los Capacitacidn: "Manejo de Redes Carolina Salavarria/ s -8 R - [® : $ B
activos digitales. . L. . " .
" " Sociales y gestion de conflictos Gabriela Quezada
Capacitar al Gerente General en gestion
. ) s s -ls -|s B - s .
de conflictos a través de la web.
Redisefiode lai ti C iondei ti Carolina Sal i
edisefio de laimagen corporativa y reacion de imagen corporativay arolina Salavarria/ S 300.00 S 300.00
brandeo de los activos digitales. disefio de artes Gabriela Quezada
Definir a los competidores principales de |Detectar estrategias de la Carolina Salavarria/ s s s s
Confecciones Flower's. competencia Gabriela Quezada
Crear nuevos canales de comunicacion ., L . L
L . Creacionydisefio de sitio web Disefiador externo $ 1,500.00 $ 1,500.00
como sitio web en donde el cliente
pueda adquirir los productos. Google Ads y Adwords Gerente General S 50.00|$ 50.00]$ 50.00[$ 50.00[s s50.00[$ 50.00[$ 50.00[$ 50.00[$ 400.00
li | i
Construir una base de datos a través del |Creacién de cuenta en Mailchimp Carolina Salavarria/ S - $ -
. o e Gabriela Quezada
sitio web para campafias de mailing Evio de correos masivos bor
masivo. P Gerente General S - s -1 -|s -|s - |s -|s - |s - s -3 -
Mailchimp
Incluir un catalogo de productos y Disefio de catalogo de productos o
diversas alternativas de pago (tarjeta, ara web Disefiador externo $ - |$ 800.00 $ 800.00
transferencia, efectivo contra entrega) P
Realizar estudios de mercado cada seis . .
Elaborary enviar encuestas a través
meses para conocer las tendencias del Gerente General S - 1S -1 - 13 - 1S - 1S - |s -1s -
de Google Forms
mercado.
Elaborarel calendario de Carolina Salavarria/ s s s s
Planificar mediante un calendario de publicaciones por mes Gabriela Quezada
publlcadcmm?sIo:pc:jstycinculrs?sque T2 cobook Ads S 800.00
s pueden ejecutar durante efano. Instagram Ads Gerente General $ 100.00 | $ 100.00 | $ 100.00 [ $ 100.00 [$ 100.00 [ $ 100.00[$ 100.00 [$ 100.00 [$ 800.00
Twitter Ads $ 100.00 [$ 100.00|$ 100.00 | $ 100.00 {$ 100.00 [$ 100.00 |$ 100.00 |$ 100.00 |$ 800.00
Incluir en la planificacién los concursos
con marcas asociadas de productos Articulos promocionales (premios) | Gerente General $ 100.00 [$ 100.00 |$ 100.00 $ 100.00 $ 100.00 [$ 500.00
complementarios a los comercializados
por Confecciones Flower's.

Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)

$ 1,600.00 $ 1,550.00 $ 450.00 $ 350.00 $ 350.00 $

350.00 $ 450.00 $ 350.00 $

450.00 $ 5,900.00
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4.2.5.1 Desarrollo de las estrategias de Social Media.

e Plan de capacitaciones: “Manejo de redes sociales y gestion de conflictos”
Las capacitaciones se realizaran en las instalaciones de la empresa, con la
finalidad de que el Administrador y Gerente puedan aprender sobre el manejo y la gestion
de sus activos digitales de acuerdo al siguiente cronograma:

Tabla 16.

Plan de capacitaciones

Capacitacion: "Manejo de Redes

Responsable Enero Febrero Marzo Abril Mayo

Socialesy gestion de conflictos"
Creacion de Redes Sociales
Creacién de contenido
Posteos Carolina Salavarria/
Analisis de estadisticas Gabriela Quezada
Manejo de conflictos

5horas 5horas 5horas 5horas 5horas

Protocolos de servicio al cliente

Asi, en el horario de 18h00 se iniciara una vez por semana las capacitaciones.

e Redisefio de la imagen corporativa y brandeo de los activos digitales:

2

g
.

Figura 39. Propuesta de logo para Confecciones Flower

Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)
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Se propone realizar un redisefio de la imagen corporativa, orientada a brindar un
toque fresco, juvenil y llamativo de acuerdo a las tendencias del mercado, con la
aplicacion de tonos neutros suavizando la marca, con la finalidad de llegar al pdblico
joven que se encuentra en redes sociales. Ademas se ha disefiado una sugerencia para las
etiquetas de los productos lo que ayudara a la recordacion de la marca cuando se realicen
las entregas. Este mismo logo y tipografia se utilizara para brandear las redes sociales y
el sitio web oficial para garantizar una uniformidad en la imagen digital de la empresa y

facilitar la identificacion de la marca.

MARABYLLOZA

Figura 40. Propuesta de etiqueta.

Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)
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Facebook:

El uso de la nueva imagen corporativa de la microempresa ayudara a construir una
reputacion de la marca en el aspecto digital. En esta red social, es necesario que el
administrador comparta los post de las publicaciones realizadas en la pagina de la emprea
desde su cuenta personal ya que sus primeros potenciales clientes son sus propios
conocidos. Esta practica debe repetirse con familia, amigos, etc., con la finalidad de
incrementar el nimero de seguidores el sitio, esta es una forma de ampliar la publicidad
de forma gratuita y de alto impacto. Otro aspecto mas es la vinculacion de la cuenta de
esta red social con Instagram, Twitter y Sitio web para programar las publicaciones y

mantener informado a todos los publicos.
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Figura 41. Brandeo de Facebook sugerido para Confecciones Flower.
Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)

Instagram:

En esta red social, se pueden establecer convenios o acuerdos con otros
emprendedores para realizar concursos en donde se puedan ganar seguidores y likes en
las publicaciones. Ademas realizar canjes con influencers es una buena alternativa para
captar la atencién de la comunidad digital. Como se ha mencionado antes es necesario
mantener una uniformidad en los activos digitales, inclusive como se observa en la

imagen a continuacion se ha modificado el nombre de la cuenta para mantener una
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recordacion de marca. En esta red se sugiere hacer repost de las publicaciones de la
microempresa en las cuentas de los administradores y propietarios para llegar a un mayor
publico. Otro punto es generar anuncios promocionados, se pueden utilizar los hashtags
#ropainterior #ropaintima #prendasdecalidad #tumejorversion #comodidadyconfort
#confeccionesflowers. Compartir historias sobre la confeccién de las prendas y

exponiendo las nuevas colecciones anticipandose a su salida al mercado.

@ tnstogrom

Conbecowrnem Flowens
Coavercorarmosconenl sed prge e, Comesetas 1o 1l o g hormiboes y

TLNW Y Wi

wrw focebiowh cormvTantece ion e’ luwers

Figura 42. Brandeo de Instagram sugerido para Confecciones Flower.
Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)

Twitter:
Se recomienda brandear la red social, aplicar los hashtags sugeridos en Instagram,

viralizar la informacién compartida desde las otras redes sociales.
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Figura 43. Brandeo de Twitter sugerido para Confecciones Flower.
Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)

e Crear nuevos canales de comunicacion como sitio web en donde el cliente pueda
adquirir los productos:

Se sugiere crear nuevos canales de comunicacién como un sitio web, lo que
permitira un mayor trafico desde y hacia las redes, incrementando las visitas, los
seguidores y las interacciones. Para indexar en los buscadores al sitio se recomienda crear
articulos de interés con las palabras mas utilizadas por los usuarios digitales, las mismas

que pueden verificarse de manera mensual en Google Adwords.
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Figura 44. Montaje de disefio de sitio web para Confecciones Flower.
Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)

Incluir un catdlogo de productos y diversas alternativas de pago (tarjeta,

transferencia, efectivo contra entrega):
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El catdlogo digital deberd contener todos los productos elaborados y
comercializados por Confecciones Flower, a fin de que el cliente pueda escoger o

seleccionar el producto a adquirir, como se muestra a continuacion:

Figura 45. Muestra de catdlogos digitales de mujeres.

Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)
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Figura 46. Muestra de catalogos digitales de hombres.
Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)

Planificar mediante un calendario de publicaciones los post y concursos que se

pueden ejecutar durante el afio aprovechando la asociacién con marcas de productos

complementarios a los comercializados por Confecciones Flower:
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Tabla 17.

Planificacion de comunicacion digital

Plan de Conmmicacion Digital 2019
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Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)
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Figura 47. Concurso para ganar seguidores.
Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)

e Envio de mails masivos, estableciendo que al facturar se soliciten los correos
electronicos de los clientes tanto en tienda fisica como virtual para la
construccion de la base de datos.
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Por el Dia de la Mujer

jPromociones en ropa
interior de nina!

PAGA 2 Y
LLEVA 3

L 4N

Figura 48. Ejemplo de artes con promociones a través del mail masivo.
Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)

e Aprovechar dias especiales para la realizacion de promociones y concursos

como:

- Dia la madre,

- Dia del padre,

- Dia del nifio,

- Ingreso escolar en Costa y Sierra,
- Vacaciones, etc.
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Por el Dia de las
MADRES
iPromociones!
PAGA I Y
LLEVA 2

Figura 49. Promociones para redes sociales por el dia de la madre.
Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)

Por el Dia del

PADRE

Figura 50. Promociones para redes sociales en el dia del padre.

Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)
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e Establecer politicas de atencion al cliente 24/7:

El mundo digital se mueve de una manera totalmente distinta al tradicional, asi es
que mientras en tiendas fisicas existe un horario de atencion especifico; en las redes
sociales puede surgir una emergencia a cualquier hora, por lo que es indispensable

manejar ciertas politicas:

v Mantener las alertas en los smartphones cuando se genere una notificacion

de cualquier red social.

v Llegar al tiempo maximo de respuesta de 15 a 20 minutos.

v En horarios que tradicionalmente no son laborales debe existir la gestion

oportuna de quien maneja las redes sociales.

v Brindar una respuesta adecuada cuando el cliente presenta una queja o

emergencia.

v' Asesorar adecuadamente al cliente de acuerdo a sus expectativas de

compras.

v Actualizar en redes y sitios web las promociones a fin de que el

consumidor final no se sienta engariado.
e Capacitar al Gerente General en gestion de conflictos a través de la web:
El manejo de conflictos debe ser inmediato porque permite frenar la crisis y
preservar la reputacion y la imagen de la empresa. A continuacion se muestra de qué

manera se puede desarrollar el manejo de las crisis en las redes sociales, siguiendo el

proceso adecuado.
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Proceso Gestion
de Crisis en
Redes Sociales

2 |

e

Figura 51. Proceso de gestion de crisis en redes sociales
Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)

e Caso: Queja por retrasos en la entrega de los productos.

1. Monitoreo de las redes sociales:

dona norma @UEchevemal - 8 de feb
{@ConfeccionesFlowers deberian confirmar a hora exacta de entrega de sus productos

Figura 52. Reclamo de cliente
Fuente: Twitter (2018)

2. Solicitud de datos para la formalizacién del reclamo.



& ¥ @ConfeccionesFlowers
8 w Estimada @UEchevermriall lamentamos los inconvenientes presentados, de inmediato
« nos contactaremos contigo por intemo, por favor proporcionar fus datos.

Figura 53. Respuesta de la empresa frente al reclamo

Fuente: Twitter (2018)

3. Cliente envia la informacion de contacto por DM.

Mombre NORMA AIDA

Apellido ECHEVEREIA UBILLA
Exmxil mosEnapeopiedades T pmal oo
Telefono Fija O42382327

Teletono Mowil EO1EsE50

Figura 54. Datos del cliente

Fuente: Twitter (2018)

4. Se establece la mejora continua, subsanando el inconveniente y ofreciendo

disculpas.
5. Se brinda una alternativa de solucién amigable al usuario.

Es necesario recordar que las redes sociales permiten un “feedback” eficiente, y

que es clave escuchar al consumidor para mantener una relacion comercial duradera.

e Capacitar al Administrador de la microempresa en el manejo de los activos

digitales.
e Realizar estudios de mercado cada seis meses para conocer las tendencias del

mercado y definir a los competidores principales de Confecciones Flower's, por

medio de encuestas digitales a través de Google Forms de manera gratuita.
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4.2.6 Presupuesto del plan de social media.

Con la finalidad de aplicar estas estrategias sugeridas, se ha definido un
presupuesto correspondiente al pago por concepto de promocion de los anuncios, en
donde el costo mas elevado es la construccion del sitio web porque implica el alquiler de
servidores, dominio, y disefio de imagen, asi como la creacion de los correos electronicos
corporativos. Se ha estimado la contratacion de un disefiador que realizara artes para un

afio en base al calendario de publicaciones, en donde se destacan festividades.

Tabla 18.
Resumen del presupuesto del plan de accion digital
Detalle Costo

Creacidon de imagen corporativa y disefio de artes $ 300.00
Creacion y disefio de sitio web $ 1,500.00
Google Ads y Adwords $ 400.00
Disefo de catalogo de productos para web $ 800.00
Facebook Ads $ 800.00
Instagram Ads $ 800.00
Twitter Ads $ 800.00
Articulos promocionales (premios) $ 500.00
Total $ 5,900.00

Elaborado por: Quezada Arévalo, G. & Salavarria LL, C. (2019)

4.2.7 Indicadores de medicion.

Se pueden utilizar los siguientes indicadores para la medicion de las redes

sociales:

e Facebook Insight:
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Bulld Audience - Help *

Page Activity Insights Settings Export
Overview Likes Reach Visits Posts People
Page Likes Post Reach Engagement
1,011 276 29 /
a02% . v254 A200
2 216 6 et
v - 1
== This week This week 0
Last week Last weak
5
L/ 88
Figura 55. Herramienta Facebook Insight
Fuente: Facebook (2018)
e Analiticas de Twitter:
Actividad de Tweets @Utimos 28.dias v | | & Exportar datos
Sus Tweets consiguieron 236,4 K impresiones en este periodo de 28 dias
- I.'lJrﬂlLHsléE:anﬂudelB Consiguid
8,0 Kimpresiones por dia.
15,0
Interacciones
50K
1,8% tasa de interaceion
Lo Ta: nterac

ATEEEN Tweels y respuestas  Promocionada Impresiane:

10 de marza
17 clics on ol anlace

n promedio, consig .
En promed nsiguic 26 favoritos En promedio, consiguic 41 clics en el

por d
por dia enlace por dia

En promedio, consiguid 7 respuestas

por dia

J,;-J\f‘/\/\v“'\;«,

e 499 10 de marz

En promedio, consiguic 18 Retweets
por dia

Figura 56. Captura de analiticas de Twitter

Fuente: Twitter, (2018)

95



Resumen de impresiones Ultimas 24 horas
D0
600
400
200
jue 600 pm vie 1200 am vie 600 am vie 1200 pm
Cantidad Clics en el contenido multimedia incrustado 13
Clhics para ver una imagen o video en el Tweet
2108 Abrir el detalle a
Numero de vaces que los usuanos hicieron clic en &1 Tweel para ver mas detalles
45 .
Clhics en el perfil del usuario 6
Clics en el nombre, @nombredeusuano o folo de perfil del autor del Tweet
19 Clics en la etiqueta 1
Clics en Ias etiquetas del Tweet
18 Respuestas
Numero de respuestias al Tweet 0
¥
Figura 57. Captura de analiticas de Twitter
Fuente: Twitter, (2018)
e Analiticas de Instagram:
PUBLICACIONES DESTACADAS vVer mas

PESE WO TN L BLONG PEUE WO P TL B O

C TPIS  ERAPRI A D IS AN, )

& e o

SEGUIDORES ver mas

O S o 12 15 8 21

cQue significa esto? ~

Figura 58. Captura de estadisticas nativas de Instagram

Fuerte: Instagram, (2018)
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e Analiticas de Mailchimp:

E3 of

Campaigns Templates Lists Reports

Camparia 377 21.5% 0.0%
Regular « Base de datos - campafia 1 Subscribers  Opens  Clicks
Sent on Tue, Nov 08, 2016 1:21 pm

Prueba 2 3 100.0%  33.3%
Regular » Administracion Subscribers  Opens Clicks
Sent on Tue, Nov 08, 2016 1:11 pm

Prueba 1 3 100.0%  66.7%
Regular - Administracién Subscribers  Opens Clicks

Sent on Tue, Nov 08, 2016 12:13 pm

View 50 v

¥ Help

View Report v

View Report A4

View Report v

Figura 59. Captura de herramienta gratuita de Mailchimp

Fuente: Mailchimp, (2018)
e Google Analytics,

z Google A Go % it seson
Métricas Web Jan 1, 2014 -Dec 31, 2014

o Al Sessons
2000w

Nueves viitss Unigu

10,197

. ot Ve 2506 (3% 0ST) -
Vianlas

156,037
® of Tone TEISN 141 ATH “
-

Visnas por da de fa semans

Soimms

e

Oy o mas Ton oo

Vistas por cudad
Vizitas por hora Quro
Guogrpaut
(oot sel)
Scuaoor

Cuenca

Sasaony

Acelzato
Srenshan

Macras sy Camon

Manrta

La Victoria

Octztmr 2044

Octoker 2044

Figura 60. Captura de Planificador de Google Analytics
Fuente: Google, (2018)
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Pagnas mas vistas Avg Vist Durabon and Pages / Visit
Page Title Sessions ® Avg Session Duration Pages / Session
2010 L
l |
; | |
poes i, | o ] ‘ A Y
Pw‘ AL & ,v ﬂ Ww ) 5
Apri 2014 Juty 2014 Octoer 2014
Visitas por Fuente
W Direct W Email B Organic Search Referral W Sodal
Visitas por Campafas
Campai Entrances
sd Palabras clave en Bisqueda Organica
(not set) 32392
Keyword Organic Searches
ecusador pal

Figura 61. Captura de analitica de visitas de Google
Fuente: Google, (2018)

e Planificador de palabras clave (Google Adwords):

AL;L‘U‘SI\' AdWords  Pagina principal  Campafias  Oporunidades  Henamientas

ntroducir palabras clave

Planificador de palabras
clave

Afiada ideas a su plan

Quayaquil

Segmentacion |7
Ecuador Tendencia del volumen de bisqueda §

Todos los idiomas Promedio de bisquedas mensuales

-

Mos¥arla media de feb. de 2013

Blsquedas mensuales para
Del feb. de 2013 al dic. de 2013

Google y socios de
Bbisquada

Palabras clave negativas

Periodo

Ideas para el grupo de anuncios. Ideas para patabras clave

Parsonalizar la bisqueda 7
Filtros de palabras clave Nr—— )
Opciones de palabra clave

Mosrar ideas ampliaments
relacionadas

Las palabras dave deben
Inchuirse en mi cuenta.
Las palabras dave deben
Incluirse en mi plan.

guayaqul

Moskar ideas de contenido pata
adultas

Palabras clave a inchur

Optener VoluMmen de DUSquedas  MOOMCAr DUsqUE0a

M May un | Ao Sent dic de 2013

e

4 Descargar

1-1 081 palabras clave [+

ARadrias todas (1)

Figura 62. Captura de Planificador de Google Adwords
Fuente: Google, (2018)
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4.3 Beneficios de la propuesta

Con la presente propuesta Confecciones Flower contara con una imagen
corporativa indexada en el mundo digital a fin de establecer relaciones comerciales
duraderas con el publico objetivo. Ademas que le brinda un disefio de la estructura de sus

redes y aplicacion de estrategias que le permitan alcanzar el posicionamiento esperado.
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CONCLUSIONES

Se establecieron los fundamentos tedricos por medio del cual se elabor6 un plan
de social media que se enfoca a promocionar las prendas de vestir de la microempresa
Confecciones Flower’s, determinando que en primera instancia era necesario analizar el
mercado, los clientes, la competencia, la situacidn actual, para posteriormente desarrollar

estrategias orientadas al &mbito digital.

Se realizé un estudio de mercado que sirvié como base para definir el concepto
creativo de la publicidad que permitird promocionar y posicionar en el mercado a las
prendas de vestir. La investigacion tiene un apoyo del informe de la Camara Ecuatoriana
de Comercio Electronico del Ecuador, pues se revisaron los resultados obtenidos por esta

institucion.

Se determind que la microempresa “Confecciones Flower’s” y sus marcas no
cuentan con un manejo adecuado de los activos digitales, por lo tanto es necesaria la
aplicacion de estrategias de social media, ya que la administracion y gerencia desconocen

del tratamiento de la informacion en redes sociales.

Se desarrollé un plan de Social Media enfocado a la promocion de las prendas de
vestir de “Confecciones Flower’s”, junto con un presupuesto de USD $ 6,000 por medio
del cual se espera ampliar los canales de comunicacion del negocio y posicionar a la

marca en el mercado digital.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a los propietarios de Confecciones Flower’s renovar la imagen de
la compafiia para inspirar confianza en los consumidores ofreciendo sitios seguros en el
manejo de la informacion personal como por ejemplo en la pagina web, que brinde

alternativas de pago (tarjeta, transferencia, efectivo).

Promocionar el uso de las redes dentro de los locales, para ello se deberia incluir

una politica de recaudo de informacion digital de los clientes en el punto de venta.

Implementar un plan estratégico de marketing tradicional que combinen los
aspectos de los canales off-line y on-line, en aquellos productos que exijan mayor
cercania de los consumidores con el producto, ofreciéndole tranquilidad al saber qué

recibira si compra por internet.

Aplicar las estrategias digitales aqui descritas, solicitar ayuda profesional acerca

del dominio de las redes sociales.
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ANEXOS

Anexo 1. Cuestionario para las encuestas a la PEA de Guayaquil con Acceso a internet.

UL

VR

UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE ADMINISTRACION
CARRERA DE MERCADOTECNIA

TEMA: SOCIAL MEDIA EN LA PROMOCION DE PRENDAS DE VESTIR EN EL NEGOCIO CONFECCIONES

FLOWER’S EN EL SUR DE GUAYAQUIL

10.-

Edad

De 18 a 36

De 37 a55

De 55 en adelante

Sexo
Mujer
Hombre

¢Adquiere productos a través de medios digitales?
Si
No

¢Utilizo en los ultimos seis meses algunos medios digitales para adquirir prendas de vestir, ropa
interior, pijamas, etc?

Si

No

¢Por qué medios realiza sus compras de prendas de vestir?
Medios digitales (FB/TW/1G/Sitio Web)
Tienda fisica

¢ Qué aspectos considera importantes para realizar la compra en linea?
Seguridad

Seriedad de la empresa

Facilidades de pago

¢QuEé aspectos determinan la compra de ropa interior?

Precio
Marca

¢ Le gustaria recibir publicidad a través de redes sociales?
Si
No

¢QUé tipo de promociones le gustaria recibir?
2x1

50% off

Descuentos del 10% en la segunda compra

¢Considera que la imagen corporativa manejada este acorde con las nuevas tendencias del mercado
digital?

Deberia renovar su imagen

Est4 bien
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