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INTRODUCCION

La necesidad de verse y sentirse bien estd cada vez mas presente dentro de la vida de una
mujer del siglo XXI. Debido al aumento de responsabilidades que en la actualidad desempefia
la mujer, no cuenta con el tiempo disponible para poder asistir a un gimnasio y cuidar de su
estado fisico, ya que el poco tiempo libre que le queda durante el dia lo usa para alimentarse,
descansar e ir a laborar al siguiente dia.

Por lo que demanda alternativas de cuidado estético que puedan aumentar los resultados
esperados en un lapso de tiempo determinado. Dentro de estda busqueda de alternativas
intervienen las redes sociales, por lo que las empresas apuestan por contar con un espacio dentro
del mundo de las redes sociales, debido al alcance comunicacional masivo que estas poseen, en
las que se puede compartir imagenes, fotos, videos promocionales presentando al producto

ofertado.

Cada negocio se basa en el marketing para establecer una relacion con el cliente, promover
el retiro de la marca y mejorar las ventas. El advenimiento de las redes sociales ha cambiado
drasticamente el panorama de los negocios y ha igualado el nivel de juego. El mercadeo en
redes sociales se ha convertido en la tendencia que brinda oportunidades de mercadeo para
grandes y pequefias compafiias por igual. Si bien anteriormente se requeria mucho esfuerzo y
capital para crear e implementar estrategias de marketing, esta nueva plataforma en linea ha
sobrepasado los limites para proporcionar una forma mas eficiente pero mas barata de atraer a

los clientes.

El contenido que se comparta dentro de las redes sociales, busca principalmente la
interaccién entre la marca y el cliente potencial, asi como también, el posible cliente que por
primera vez visita nuestra pagina de red social Facebook, ya que el acercamiento que se
construya entre el cliente y la marca, va a ser el punto de referencia que posicione a la marca
The Woman Fajas como primera opcion en el cuidado estético. Tanto asi como las palabras
claves que permitan ubicar al producto dentro de las diferentes opciones existentes en el

mercado de la ciudad de Guayaquil, sector norte.



El presente documento se encuentra conformado por cinco capitulos. En el capitulo | se
establece el disefio de la investigacion, junto con el planteamiento del problema, formulacion

del problema, objetivos, justificacion e hipotesis.

En el capitulo 11 se desarrolla la composicion teodrica del documento, es decir; marco tedrico,
marco referencial, y marco conceptual. En €l se puede encontrar las bases tedricas que sostienen
la presente investigacion, ademas del analisis de investigaciones de diferentes autores en el

tema, para poder determinar conclusiones principales.

El siguiente capitulo, es el capitulo 111, compuesto por la descripcion de la metodologia
utilizada en la investigacion. En él, se describe el enfoque del estudio, los métodos
implementados, el instrumento utilizado y por dltimo el andlisis de los resultados de las

encuestas que se llevaron a cabo a posibles clientes potenciales.

Por altimo, el capitulo IV, describe la propuesta presentada en este proyecto, como resultado
de la investigacion tedrica y de las encuestas realizadas. Se determinaron los problemas
principales que presenta la microempresa, y por medio de un estudio detallado de herramientas
de social media marketing, se elaboré una propuesta que tiene como objetivo aumentar la

rentabilidad de la empresa utilizando tales herramientas.



CAPITULO |
DISENO DE LA INVESTIGACION

Guia referencial del capitulo 1

1.1. Tema

Social media marketing para el crecimiento de las ventas de fajas latex reductoras en la

micro-empresa The Woman Fajas, sector norte, de la ciudad de Guayaquil.

1.2.  Planteamiento del problema

La micro-empresa The Woman Fajas se encuentra ubicado en sauces 2 en el norte de la
ciudad de guayaquil; este negocio tiene aproximadamente 2 afios en el mercado en el cual se
dedica a la comercializacidn de productos de manera online como (fajas moldeadora reductoras
de latex, fajas post- quirurgicas, fajas enteras) y productos reductores de medidas entre ellos
(gel reductores caliente/frio) dirigido especialmente a un segmento de mercado femenino,
donde a lo largo del tiempo ha pasado por varios procesos de cambios, algunos no han sido
beneficiosos para el negocio. Uno de ellos es el poco uso del marketing digital que ha causado
de alguna u otra manera un decrecimiento en sus ventas debido a que el mercado actual ha
cambiado la forma de comprar, por lo que ya no es la misma, es decir, ahora los usuarios al
momento de adquirir un producto pasan por un proceso de toma de decisién que se basa en
varios factores tales como, consultar por medio de internet las referencias de los usuarios,

precio, calidad, uso, garantias, etc.

Dentro del mercado actual de fajas latex reductoras existen varios competidores que ofertan
la misma linea de productos a través de las redes sociales, donde los servicios de entrega a
domicilio se convierte en el plus del negocio, ya que los consumidores no tienen todo el tiempo
disponible para acercarse al local y efectuar la compra; por lo que la tienda The Woman Fajas
en la actualidad cuenta con muy pocas herramientas tecnoldgicas de ventas segun las nuevas

tendencias de compra del mercado.



Por lo tanto, los usuarios al momento de navegar por internet y entrar a la pagina pueden
visualizar toda la informacion referente a la empresa (productos, promociones, ubicacion,
contactos, entre otros) y si es de su interés algun producto se comunican directamente con un
asesor, donde les informa todos los beneficios, caracteristicas, formas de pago, con la finalidad
de otorgarle siempre comodidad y seguridad al momento de la interaccion. Por lo general las
personas se enfocan més en las promociones, calidad, servicio y sobre todo los comentarios que
se dan dentro de la pagina acerca de los productos y las recomendaciones por parte de los
clientes, creando asi un ambiente confiable para futuros compradores; por lo tanto, The Woman

Fajas tiene como objetivo ofrecer al mercado productos y servicios de primera calidad.

En los ultimos meses la micro-empresa ha experimentado un déficit en ventas en cuanto a la
comercializacion de sus productos de manera online, debido a la gran demanda que existe hoy
en dia de fajas latex reductoras en las diferentes redes sociales, una de las desventajas que
atraviesa el negocio es la escasez de contenido promocional de los productos a través de
Facebook y WhatsApp que da como resultado a que los usuarios conozcan muy poco de la
marca y de los productos por ende existe una baja demanda; donde las ventas no reflejan un
resultado positivo para la empresa, esto conlleva también a que existe un posicionamiento de
marca debil, por lo tanto el problema central en este estudio radica en el poco uso del marketing
digital por parte de la empresa, ya que el mercado actual busca nuevas alternativas de compras
donde las formas tradicionales de vender estan siendo reemplazadas, dadas las nuevas
plataformas tecnolégicas y maltiples beneficios que ofrece el mundo digital a las empresas que

buscan comunicar los beneficios de sus productos en el mercado.

Actualmente la compafiia debe buscar un crecimiento en sus ventas a través del social media
marketing ya que en los Gltimos meses no ha presentado resultados favorables, de tal forma que
permitird al negocio tener un mayor alcance comunicacional con la finalidad de llegar a un
mayor grupo de clientes actuales y potenciales conociendo asi de mejor manera sus gustos y
preferencias. En caso de que no se tome en cuenta las acciones necesarias que solventen el
problema esto podria beneficiar a la competencia, debido a que existen varios negocios en el
sector norte de guayaquil que comercializan los mismos productos y a su vez poseen mayor
presencia en la web, es decir cuentan con la mayor parte de redes sociales, por lo que el negocio

podria verse afectado de alguna u otra forma, por ello el uso del social permitira tener un mayor



reconocimiento de marca, mayor trafico en la web, aumentar el indice de ventas, y sobre todo

captar leads.

1.3.  Formulacion del problema

¢De qué manera el social media marketing permitira el crecimiento de las ventas de fajas

latex reductoras en la empresa The Woman Fajas, sector norte, de la ciudad de Guayaquil?

1.4.  Sistematizacion del problema

e ;De qué manera un analisis minucioso del mercado permitiré crear contenidos atractivos
para la captacién de clientes?

e ;Qué actividades del social media marketing son necesarias para aumentar el trafico
web?

e Cuadles son las redes sociales de mayor influencia para promocionar los productos que
ofrece The Woman Fajas?

e ;De que manera la publicidad online permite incrementar las ventas de la microempresa

The Woman Fajas?

1.5.  Objetivo general

Desarrollar estrategias de social media marketing para el crecimiento de las ventas de fajas
latex reductoras en la micro-empresa The Woman Fajas, sector norte, de la ciudad de guayaquil.

1.6.  Objetivos especificos

e Establecer un analisis minucioso del mercado que permita la creacion de contenidos
atractivos para la captacion de clientes.

o Definir actividades del social media marketing que sean necesarias para el aumento de
trafico en la web.

e Seleccionar las redes sociales con mayor influencia para la promocion de productos que

se ofrece.



e Elaborar publicidad online para el incremento de las ventas de la micro-empresa The

Woman Fajas.

1.7.  Justificacion

El siguiente proyecto estd basado a la linea de investigacion de la Facultad de
Administracion de la carrera de Mercadotecnia, que esta relacionada a la linea de marketing,
comercio y negocios locales; dentro de ella se ajusta a comercio electrénico, marketing digital
y tecnologias asociadas que va a permitir a la micro-empresa The Woman Fajas resolver la
problematica que en la actualidad presenta con respecto a las nuevas formas de compra que el
consumidor ha adoptado a través del uso de internet, dado los mdultiples beneficios que brinda
al usuario previo a la compra, tales como: informacion, referencias, calidad y sobre todo la
comodidad de adquirir los productos sin importar el lugar donde se encuentre, por lo cual el
social media marketing es una herramienta que va a colaborar de alguna u otra manera al
crecimiento de las ventas de los productos (fajas latex reductoras); ya que hoy en dia las redes
sociales forma parte de las ventas y a su vez permiten tener una gran presencia en el mercado
para el desarrollo de los negocios, cuya principal funcion es relacionarse de manera directa con

los usuarios.

Este proyecto tiene como finalidad analizar la situacion actual de la micro-empresa con
respecto al nivel de ventas, para ello es importante desarrollar estrategias del social media
marketing que permitan captar nuevos clientes y a su vez retener a los clientes actuales logrando
asi un crecimiento de ventas, es importante también conocer qué redes sociales son las mas
eficientes para la generacion de trafico en la web y cuéles de ellas son las preferidas por los
usuarios, esto permitird que se generen contenidos, se creen perfiles segin las necesidades,
deseos y requerimientos que los posibles clientes presentan al momento de visitar las redes
sociales, también ayudard a generar listas de contactos (cartera de cliente) que son

indispensables para el crecimiento de las ventas.

El desarrollo de este proyecto a través del social media marketing, es obtener mayor
presencia en la web, donde las redes sociales constituyen un poderoso canal de comunicacion,
que va permitir de alguna u otra manera despertar el interés de los posibles usuarios hacia los

diferentes productos de la marca, debido a que el social media marketing es una herramienta



fundamental que va a contribuir de forma positiva al negocio, generando contenidos
interactivos, como transmisiones en vivo, encuestas en linea, entre otros, asi como también la
de crear valor e impulsar la compra, cuyo objetivo final es el crecimiento de las ventas en el
sector norte de Guayaquil. Las razones por las que se justifica realizar este proyecto en cuanto
a la aplicacion del social media marketing es estar mas cerca de los usuarios creando vinculos
directos con cada uno de ellos, ya que sin duda marcaria el éxito de la micro-empresa en cuanto

a la ejecucion de estrategias para el crecimiento de las ventas.

Los principales beneficiarios de éste estudio sera el mercado de fajas ya que gracias al uso
de las herramientas de marketing digital se podréa obtener informacidn acerca de los usuarios de
la marca y asi como de los posibles compradores o seguidores, llamando la atencion del publico
en general a travées de contenidos atractivos de manera planificada, de interés para los actuales
y posibles seguidores, con la finalidad de que la comunicacion sea en tiempo real y compartida
dentro de las redes sociales, ampliando asi las posibilidades de ventas.

1.8.  Delimitacion del problema

La delimitacion de este proyecto de investigacion se encuentra direccionada al campo de
marketing, donde interviene el marketing digital cuya especialidad se enfoca en el social media
marketing, en el cual se pretende incrementar las ventas de la micro-empresa The Woman Fajas
en el sector norte de la ciudad de guayaquil, direccionada a analizar las razones y motivos de
compra de las personas en cuanto a los productos que comercializa el negocio (fajas latex
reductoras) y que medios sociales utiliza el mercado con mayor frecuencia en la actualidad,
cuyo principal objetivo es conocer los gustos y preferencias del consumidor tanto actual como
potencial debido a que es un factor importante; que ayudard de alguna u otra forma al

crecimiento y desarrollo empresarial.

Este proyecto de investigacion busca la implementacion del social media marketing como
un principal medio de comunicacion para generar el crecimiento de las ventas que comprendera
las ciudadelas (sector norte); dirigida a una poblacion econémicamente activa; cuyo segmento
de mercado se direccionada a las mujeres de la parroquia Tarqui, de un nivel socioeconémico
medio-alto, en donde el 95% de las personas usan internet y el 90% tienen redes sociales y en

la actualidad lo usan como un medio de comunicacion para informarse acerca de un producto



y asi poder adquirirlo. Esta investigacion se llevara a cabo el 2do semestre del afio 2019. La
finalidad de este trabajo es obtener resultados esperados en cuanto al crecimiento de las ventas.

1.9.  Hipotesis o idea a defender

Si desarrollamos social media marketing, entonces se lograré el crecimiento de las ventas de
fajas latex reductoras en la micro-empresa The Woman Fajas, sector norte, de la ciudad de

Guayaquil.

1.10 Linea de investigacion institucional/facultad.

El presente proyecto cumple con el lineamiento de investigacion de la Universidad Laica
Vicente Rocafuerte de Guayaquil, la cual es: “Desarrollo estratégico empresarial y
emprendimientos sustentables” como su linea institucional, y “Marketing, Comercio y

Negocios Locales” como su linea de facultad.



CAPITULO I
MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes referenciales

Para el desarrollo del trabajo de titulacion se realizo varias investigaciones direccionadas a
tesis, monografias, sitios web, blogs virtuales, entre otros, en la cual se encontr6 informacion
referente al estudio que corresponde al social media marketing y el crecimiento de las ventas
que ayudara a contribuir de manera positiva al proyecto, que tiene relacion a la linea de negocio
de comercializacion de productos. Esta informacion recatada de estos medios va a permitir a la
micro-empresa tomar mejores decisiones y reducir riesgos que afectan al negocio y a su vez

cooperar de forma significativa al desarrollo de estrategias que conlleve al éxito de la empresa.

Segun (Mariduela Marin & Paredes Estrada, 2015) “En el estudio de Plan de Marketing
Digital 2014 para la empresa corporacion de servicios TBL S.A. de la ciudad de Guayaquil”
(pég. 8). cuyo principal objetivo general es Disefiar un plan de Marketing Digital para aumentar
la participacion de mercado y posicionar la marca TBL The Bottom Line en internet, donde la
implementacién de un plan de marketing basados en estrategias digitales por medio de
herramientas tecnolégicas y/o electronicas se vuelve una opcion eficiente rapida y econdmica.
El uso de las redes sociales dentro de una empresa conlleva el manejo de la informacion como
un pilar fundamental por el cual la tecnologia esta permitiendo un sin nimero de capacidades

en cuanto al ambito de los negocios.

Para alcanzar nuevos mercados en la actualidad se esta generando un gran cambio en cuanto
a la tecnologia, considerando asi el internet y las redes sociales como un nuevo proceso de
negocio acoplado a la nueva banda ancha, siendo asi un requisito importante para dar marcha
una empresa; la llegada de miles de teléfono inteligentes, tablets, entre otros han cooperado de
forma positiva en el ambito comercial donde los consumidores interactian de manera directa,
debido también a las decenas de herramientas que brinda el internet en cuanto a la
comunicacion, donde las personas cada vez se estan informando mas acerca de los productos o
servicios que deseen adquirir para ello es importante destacar la presencia de los productos en

las diversas redes sociales.



Como recomendacion se debe utilizar el social media marketing para generar tréfico en la
web, donde el uso de las redes sociales va a permitir recopilar toda la informacion que sea
necesaria de los clientes, tanto actuales como potenciales, ofreciendo contenido de valor con la
finalidad de afianzar las relaciones con las personas, esto permitira el crecimiento de las ventas
en las organizaciones, cabe recalcar que los negocios no pueden seguir utilizando afio tras afio
las mismas estrategias en cuanto a las redes sociales, debido a que cada dia el mercado va
evolucionando constantemente, por ello es importante emplear nuevos recursos para obtener un

impacto positivo en la comunidad, logrando asi un mayor alcance comunicacional.

El autor mencionado, como conclusion principal es importante el uso del reconocimiento de
la marca en el mercado, a su vez migrar los clientes al canal digital, aprovechando asi que
muchos usuarios cada vez estan mas involucrados con la tecnologia y el internet, ademas
existen empresas que no han invertido en AdWords y se puede usar esta herramienta para
generar mayor trafico en el sitio web de la compafia; aprovechando el control del dominio
corporativo para alcanzar los objetivos de aumentar las ventas. Este analisis permite llegar a la
conclusion de que el autor comparte la posicion planteada en la presente tesis, debido a que se
menciona la importancia de las nuevas estrategias de marketing en la promocién de la eficiencia

de las empresas actuales.

Segln (SANTOS SILVA, 2014), en su trabajo de titulacion “Estudio sobre la utilizacion y
efectividad del social media marketing y propuesta para la implementacion en las pymes del
sector comercial de Guayaquil” tiene como objetivo general desarrollar una guia para la
implementacién del social media marketing en las PYMES del sector comercial de guayaquil
con la meta de incrementar sus ingresos; menciona que las pymes pueden tener ahorros muy
significativos gracias al uso de la tecnologia que es considerada una ventaja competitiva para
los negocios; una de las ventajas a utilizar es la publicidad online de lograr un alto impacto en
el publico objetivo, invertir en ella para obtener grandes resultados, también es recomendable
dar seguimiento continuo a cada una de las redes sociales, a su vez monitorear las publicaciones,

su alcance y sobre todo estar en constante innovacion.
Es importante la utilizacion del social media marketing en las pymes, para impulsar dicho

producto, servicio 0 marca; a la vez utilizar estrategias de contenido en la web, debido a que la

interaccién con el cliente es parte fundamental para las empresas. Por otro lado, (Barahona
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Armijo, 2017) en su trabajo de titulacion “El Marketing Digital como estrategia para el
crecimiento de ventas en la microempresa Muebles Barahona, canton Riobamba, periodo 2017
tiene como objetivo general determinar la influencia del marketing digital como estrategia de
crecimiento de ventas en la microempresa Muebles Barahona del Cantén Riobamba periodo
2017, el desarrollo de esta investigacion parte de un analisis situacional de la empresa cuyo
proposito es conocer cada una de las debilidades que posee junto al marketing y a su vez

establecer estrategias que permitan brindar un buen servicio.

Las estrategias del marketing digital es principalmente una estrategia de canal de marketing
para desarrollar una propuesta innovadora que va a permitir a las organizaciones obtener un
resultado favorable en cuanto a sus ventas, por lo tanto, el marketing digital estad permitiendo
que las empresas puedan comercializar sus productos via online consiguiendo de esta forma
clientes potenciales y a su vez mejorar la red de comunicacién con cada uno de ellos. Una de
las estrategias de marketing digital disefiada a las microempresas en cuanto a la promocién en
medios digitales, es compartir informacion de forma instantanea a través de las redes sociales
y el uso del internet, creando asi oportunidades de crecimiento, posicionamiento y difusion de
las organizaciones; asi como la recomendacion del marketing digital para generar mayor

alcance comunicacional, rentabilidad y sostenibilidad.

Segun (Rivera Cazares, 2015) en su trabajo de titulacion “Elaboracion de un plan de
marketing digital para la tienda online Guilty Shop afio 2015 - 2016” que tiene como objetivo
general elaborar un plan de marketing digital para la tienda virtual Guilty Shop afio 2015 - 2016
gue permita establecer estrategias comerciales que mejoren la situacion actual de la empresa y
asi hacerla mas competitiva para el mercado en el que se desenvuelve, cuya problematica
principal es la saturacion e incremento de tiendas online en el mercado, por lo que esto ha
conllevado a una disminucién considerable de las ventas del negocio y que a su vez afecta a la
popularidad dentro de las redes sociales, por lo que es necesario la implementacion de un plan
de marketing digital que ayude a incrementar las ventas y a fidelizar al cliente, asi como también
la recuperacion de la cartera de clientes que se perdieron debido al descuido de la misma al no

innovar en estrategias y métodos de ventas.

Dado el punto de vista del autor se concluye que necesariamente se debe innovar en

estrategias y métodos de ventas, por lo que hoy en dia las empresas altamente competitivas
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buscan un mayor alcance comunicacional a través de las redes sociales, con la finalidad de
promocionar sus productos en el mercado de una manera personalizada y segmentada segun los
gustos y preferencias de la cartera de clientes. Cabe resaltar que las redes sociales en la
actualidad son un gran canal de comunicacion y una herramienta de marketing muy
fundamental en las empresas, tanto asi que a través de ella permite mejorar la imagen de marca,
su reputacion, atencion al cliente por lo que a su vez es importante la inversion de seguridad en

los diversos medios para prevenir cualquier amenaza en cuanto al uso de las redes sociales.

(Juan Pablo Bravo Mufioz, 2016) en su trabajo de investigacion “Analisis y diagnodstico de
la estrategia de contenidos digitales de Virgin Mobile: marketing de contenidos y periodismo
de marca” con el objetivo general de “Diagnosticar la estrategia de comunicacion digital de
Virgin Mobile Chile, a través de un analisis en su canal web, utilizando como marco de
referencia el marketing de contenidos y el periodismo de marca” cuya problematica principal
son las interacciones que se presentan entre los usuarios dentro de las diferentes comunidades
digitales que obligan hoy en dia a las empresas a la construccion de una imagen de marca acorde
a sus intereses comerciales; es aplicable al proyecto ya que se busca crear contenido interactivo
dentro con la finalidad de conocer los diferentes puntos de vista con respecto al uso y referencia
del producto que se pretende impulsar a través de contenidos compartidos entre usuarios.

A su vez, (Barrio Carrasco, 2015) menciono en su investigacion denominada: “La influencia
de los medios sociales digitales en el consumo”, las referencias que los usuarios comparten
dentro de los medios sociales digitales tienen el poder de influir de una manera mas significativa
en comparacion al resto de estrategias de comunicacion que se utilizan para promocionar un
producto o servicio en los medios digitales. De acuerdo con lo expuesto por el autor, hoy en dia
el usuario de medios sociales presenta la necesidad de obtener informacion referente a los
beneficios de un producto, basandose principalmente en las experiencias y comentarios que
realizan, de tal manera que las versiones vertidas acerca del producto se convierte en el eje
fundamental para que el comprador Ilégue a tomar una decision de compra y a su vez cumpla

todas sus expectativas.
Por tanto se recomienda una vez mas que las empresas forjen como principal importancia el

manejo de redes sociales hoy en dia, consolidando una comunidad veraz dentro del internet que

le permita el constante crecimmiento y desarrollo. Dadas las referencias de comercializacion

12



online de productos, el autor establece que es indispensable lograr un alcance comunicacional
masivo de la marca dentro de la red social Facebook, en la que se concuerda con dicha
referencia, ya que en esta red social se encuentra la mayor parte de usuarios y que a través de
cada “Me gusta” se logra la maxima cobertura comunicacional en la que su unico objetivo de
captar la atencion de la audiencia, y a su vez convertir a cada usuario como referente de la

marca para otros usuarios de la red.

Se suma a esto que (Grandi Bustillos, Gonzalez Guevara , & Segarra Ofia, 2014) en el
articulo “¢Como potenciar el uso de las redes sociales como estrategia de marketing en
empresas del sector hostelero?”’; cuyo objetivo general fue generar estrategias para las empresas
del sector hostelero que quieran mejorar su incursion en las redes sociales como parte de la
estrategia de marketing; concluyeron que las redes sociales cambiaron la forma en la que se
realizan muchas de las actividades, desde las relaciones que se pueden dar entre cliente y
empresa, hasta la forma de publicitar sus productos o servicios. Por otra parte, se evidencia
también que, a la hora de incursionar en cualquier red social, las organizaciones deben tener
claramente los objetivos de lo que se quiere lograr y su vez un plan que indique como lo
conseguird; la incursion en las redes sociales tiene que ser muy entretenida, personalizada e

interactiva.

Es importante recalcar que el marketing tradicional, se transformo en un marketing orientado
a las relaciones de las personas en las comunidades sociales y sobre todo con la llegada de la
nueva era tecnoldgica, pero incluso con este cambio se observa un porcentaje bajo en los
estudios realizados en el area de marketing electrénico y redes sociales referente al sector
hostelero. Dentro del contexto las empresas siempre buscan como alcanzar y aumentar su
cartera de clientes, estableciendo estrategias innovadoras que ayuden a cumplir sus objetivos y

entre ellos ganar ventaja competitiva logrando un éxito exponencial en el mercado.

Por su parte (Javier, 2017) en su trabajo de titulacion “La influencia de los medios sociales
digitales en el consumo”, el mismo que tuvo como objetivo principal el de identificar coémo los
medios sociales influyen a la hora de tomar decisiones en la compray el consumo de las bebidas
refrescantes en nuestro pais; ademas de estudiar si las empresas/marcas estan ideando posibles
lineas de negocio para utilizar los medios sociales como plataformas de e-commerce. Llego6 a

la conclusion de que las opiniones de los usuarios en los medios sociales digitales con respecto
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de las marcas de bebidas refrescantes, tienen un mayor poder de influencia en la decision de
compra de un consumidor y que los mensajes de comunicacion comercial de cualquier otro
medio influyen de manera mas directa que el resto de factores especialmente en el segmento de

poblacion nacidos entre 1982 y 2000 (denominados “milenios”).

Cabe recalcar que esta conclusién permite determinar el comportamiento de los nuevos
consumidores que pertenecen al grupo de la generacion milenio, que tienen caracteristicas
diferentes a otras generaciones. Por Gltimo, (Crespo, 2014) en su tesis denominada “Redes
sociales como estrategia de mercadeo para incrementar la participacion y mejorar el
posicionamiento de la marca Decofruta caso de estudio: zona metropolitana del estado
Carabobo afio 2014”; la misma que tuvo como propdésito fundamental el de proponer un plan
estratégico de mercadeo basado en el uso de las redes sociales como medio principal para
incrementar la participacion de mercado y el posicionamiento de la marca Decofruta en la

respectiva zona.

El autor concluyé que durante la fase de levantamiento de informacion y bases teoricas sobre
la tecnologia Web 2.0 o Redes Sociales, se descubrié un potencial fascinante, inmenso y de
bajo costo en la utilizacidn de estos medios para hacer publicidad; un cambio de paradigma en
donde se trabaja mas cerca al cliente, haciéndolo parte de la empresa, dialogando en condiciones
de comunicacién abierta; donde la opinion de cada uno de los participantes tiene valor propio
y la misma oportunidad de trascender, el autor corrobora la investigacion con los resultados de
su propuesta debido a que es importante analizar todos los factores que estan involucrados en
la productividad de la empresa, siendo las redes sociales una herramienta eficiente para este

motivo.

Estos antecedentes han aportado de manera significativa a la investigacion en cuanto a toda
la informacion recabada acerca de la importancia de las redes sociales en el mundo actual; el
impacto que tiene el internet en las organizaciones; a su vez es importante recarlcar que las
empresas deben ir evolucionando refrente al uso de estrategias en los medios digitales, ya que
existen un sin numero de herramientas que ayudan a cooperar en su actividad comercial, que
de alguna u otra manera va a beneficiar tanto a los clientes actuales como potenciales y a las

empresas; tambien es necesario mencionar que el social media marketing dentro del negocio
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tiene como principal objetivo posicionar la marca e incrementar las ventas; esta estrategia toma

sentido cuando las organizaciones establecen claramente sus objetivos.

Se ha referenciado todos estos autores debido a que el documento contiene informacion
idénea para la elaboracion de la tesis y sobre todo por que possen conceptos que va ayudar a
establecer estrategias para la micro-empresa, cuya definiciones estan relacionados con el social
media marketing; ya que en la actualidad se ha convertido en una fuente de gran valor en cuanto
a su contenido, interaccion, compras en linea entre otros por ello el autor indica lo siguiente
“Una red social es un lugar en la web cuya finalidad es permitir a los usuarios relacionarse,
comunicarse, compartir contenido y crear comunidades, como una herramienta de
democratizacion de las informaciones que transforma a las personas en receptores y en

productores de contenidos” (Valls Arnau, 2016).

2.2 Marco teorico referencial

Importancia del marketing digital

El marketing tiene un papel legitimo en las empresas ya sean publicas o privadas, el concepto
de marketing en este sector de la economia es un factor critico en mejorar la satisfaccion del
cliente y la eficacia organizativa, esta aceptacion del concepto de marketing es exitosa; debido
a gue es necesario que las empresas o instituciones se sumen a la revolucion del cambio, es
decir, optar por nuevas estrategias en cuanto al marketing digital; ya que si no tienen presencia
en el internet pueden perder una gran parte de clientes tanto actuales como potenciales, y esto
puede afectar de alguna manera a la empresa referente a su imagen de marca, y su porcentaje

de ganancias (Guerrero, Belardo, & Mora Medina, 2017).

Sin embargo, las estrategias disefiadas para mercados particulares son un reto formidable
donde los tomadores de decisiones son a veces inexpertos y mal entrenados en la aplicacion de
filosofias de marketing. Ademas, los resultados de algunos tipos de investigacion de mercado
pueden ser interesante pero no muy Util para propdésitos de desarrollo de estrategias; y es que
hoy en dia los gustos y preferencias del consumidor cambian constantemente segun sea la
calidad del producto, disefio, precio, competencia, etc; por lo que las estrategias planteadas

tienen un tiempo de caducidad, ya que la investigacion de mercado sirve como guia para
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estudiar los cambios o requerimientos que presente el usuario de la marca en tiempo real (Ryan,
2016).

El analisis de importancia-rendimiento en el marketing, actualmente juega un papel
importante para muchas empresas debido a que esta técnica de investigacion involucra el
andlisis de las actitudes de los consumidores hacia atributos o caracteristicas clave del producto,
servicio u organizacion. En este estudio puede definirse la estrategia de marketing como alta
calidad, bajo precio, publicidad informativa, ubicacion conveniente, entre otras; al examinar la
estrategia de marketing es importante enfocarse en los esfuerzos de conocer los resultados a
veces las estrategias mas simples suelen ser las mas exitosas, también se hace hincapié en el
disefio de un plan de marketing para maximizar los benificios y alcanzar los objetivos deseados.
(Salmeron & Thomson, 2017).

El marketing digital es una subcategoria de marketing que utiliza tecnologia para colocar y
vender productos; es decir, es la promocion de productos o marcas a través de medios
electronicos (Arias, 2015). A menudo se denomina marketing en linea, marketing en internet o
marketing web. Los medios digitales por los que desempefia este concepto, son tan
generalizados que los consumidores tienen acceso a la informacion en cualquier momento y en
cualquier lugar donde lo deseen, esto se debe a que el uso de internet se ha convertido en una
necesidad de los individuos (Trespalacios Gutiérrez, Vazquez Casielles, Ballina Ballina, &
Suérez Vazquez, 2016). Segun Silva (2016) entre los canales principales del marketing digital
se conoce el social media marketing, el marketing en péaginas web, el email marketing o
marketing en el correo electronico, marketing en google trends y marketing en aplicaciones
moviles. La figura 1 se puede apreciar con mayor detenimiento los principales medios digitales

mencionados.

100\
aaf ; O\

Marketing
en paginas
wen

Social Media
Marketing

E mail Tendencias Aplicaciones
Marketing de Google moviles

Figura 1. Medios digitales para marketing digital.
Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2018)
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Se suma a esto, que el marketing digital es un término general para la comercializacién de
productos o servicios que utilizan tecnologias digitales, principalmente en internet, pero que
también incluyen teléfonos mdviles, publicidad grafica y cualquier otro medio digital (Ryan,
2016). El internet es un medio interactivo que permite el intercambio de moneda, pero mas que
eso, permite el intercambio de valor. Una empresa en internet puede ganar valor en forma de
tiempo, atencion y defensa del consumidor. Para el usuario, el valor se puede agregar en forma
de entretenimiento, ilustracion y utilidad, debido a esto, el marketing de contenidos es una

herramienta para la creacion de este valor.

La estrategia de marketing digital se basa en los principios del marketing tradicional,
utilizando las oportunidades y los desafios que ofrece el medio electrénico. Dado que el internet
permite la retroalimentacion y la recopilacion de datos casi instantaneas, las comercializadoras
digitales deben optimizar y mejorar constantemente sus técnicas en este campo (Guerrero,
Belardo, & Mora Medina, 2017). La industria del marketing digital ha introducido varios
canales que ayudan a los anunciantes a dirigirse a la audiencia correcta y atraerlos hacia el
producto o servicio siendo comercializado. Es éste auge lo que hace que el marketing digital
requiera de la necesidad de una marca para crear una sélida presencia en linea y proyectar una

imagen en conjunto con la plataforma que se esta utilizando, asi como con su vision y mision.

Por esta razon, es importante entender no solo lo que el marketing digital puede ofrecer a la
marca 0 negocio, sino también el alcance de los distintos canales digitales de marketing que
proporciona hoy en dia y la manera de utilizarlos; para que una campafia de marketing digital
sea solida y tenga el rendimiento esperado es importante que todas las empresas conozcan los
diversos canales como son (redes sociales, e-mail marketing, blogs, paginas webs SEQO y SEM);
donde no todas ofrecen las mismas ventajas y caracteristicas para las compafias o marcas en
todos los sectores del comercio y mercados; el canal de marketing digital adecuado también

depende de los objetivos comerciales de las organizaciones.
Plan de marketing digital
Un plan de marketing digital es un documento estratégico que toma la situacion actual de

una organizacién en particular para establecer algunos objetivos a medio plazo, las estrategias

y los medios para lograrlos; este documento también describe las responsabilidades, el marco
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de tiempo y las herramientas de control para el debido monitoreo. Los objetivos de un plan de
marketing digital incluyen discutir las organizaciones y su entorno (Gonzélez Ferndndez-
Villavicencio, 2015). Del mismo modo, debe ser una hoja de ruta sobre como gestionar la
estrategia de marketing de la organizacion, para que los recursos se asignen correctamente, para
ello también se debe definir qué se quiere conseguir y a quién se quiere dirigir dicha estrategia,

a su vez de qué manera se van a desempefiar las diversas acciones dentro de la empresa.

(Flores Hernandez, Castillo, Anibal, & Silis Fernandez, 2017) indican que el plan también
ayuda a controlar, evaluar y abordar cualquier posible desviacién de los resultados esperados
de una organizacion. En esta linea, un plan de marketing se convierte en un documento flexible
que debe adaptarse a la situacién actual de la empresa y a su vez debe alimentar los resultados
obtenidos por cada una de las acciones desarrolladas, especialmente en el &mbito digital. El
desarrollo de un plan de marketing en linea es similar a uno convencional en cuanto a su
estructura, pero también incluye algunas variaciones a nivel operativo. De hecho, esto significa
no solo que se deben desarrollar algunas estrategias y herramientas especificas, sino también
que la volubilidad de los medios digitales y su capacidad para la medicion inmediata obligan a
lasorganizaciones a desarrollar una estrategia que debe evaluarse a corto plazo, también como

el proceso entre accion y control.

Por lo tanto, un plan de marketing en linea es un documento en linea con el plan estratégico
de la empresa que establece los objetivos de una actividad en el entorno digital, asi como el
qué, cdmo, cuando, quién y por qué de la presencia en la web (Gutiérrez & Nicolas, 2018). Es
importante saber que el marketing online esta centrado en ganar y mantener clientes actuales-
potenciales a través de la via digital, es un plan detallado donde se llevan a cabo las diversas
estrategias y tacticas a utilizar, por ello existen diferentes opciones en cuanto a la estructura de
un plan de marketing. A continuacion, se presenta una de cuatro fases ya que es simple y clara
para planificar la estrategia de cualquier accion, propuesta por Gutiérrez y Nicolas (2018)
(Figura 2).
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Asignacion
Realidad
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Estrategia

Accion y control

Periodo de tiempo

Seleccion del medio
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Acciones principales —S Responsables
Plan estratégico y tacticas Monitoreo
Evaluacidn

Correccion y cambios

Figura 2. Plan de Marketing Digital.
Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2018)

En la figura 2. se puede observar que existen cuatro fases para el desarrollo de un plan de
marketing digital: La fase 1 es la encargada de establecer la misidn, visién, valor de la empresa;
ademas de realizar el analisis FODA de la misma, el analisis de su presencia y reputacién en
linea y el reconocimiento de la audiencia objetiva y la definicién de su comunidad. La fase 2 se
basa en el desarrollo de los objetivos del plan, es decir planteamiento de objetivos especificos,
la forma en que se los va a medir, su asignacion, objetivos reales de acuerdo a la situacion de
la empresa reflejada en el analisis FODA, y la flexibilidad de los mismos. La fase 3 consta de
la estrategia especificada para el plan; en la que se debe elegir el medio al que se va a enfocar
y, por ultimo, en la fase 4, los responsables del disefio del plan de marketing deben realizar un

esquema de monitoreo y evaluacion.

Principales herramientas del marketing digital

Existen varias herramientas dentro del marketing digital que son escenciales dentro de las

empresas, muchas de ellas en la actualidad ya estan siendo utilizadas y son de gran aporte en
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su actvidad comercial, para ello es importante estar en la vanguardia de la tecnologia y més adn
si se trata de una compafiia que tiene un e-commerce o comercializan sus productos por medio
del internet, hoy en dia si no existe presencia en algun medio social, quiere decir que se esta
perdiendo gran parte de participacion en el mercado debido a que las personas pasan mayor
parte del tiempo conectados a una red, y a través de ella se estan informando acerca de los
productos o servicios que desean adquirir; por ende interactian de manera directa por medio de
las diferentes publicaciones que realizan en las paginas; existen 2 herramientas que ayudan de

manera eficientes a las organizaciones como:

Posicionamiento en buscadores (SEO)

Esta herramienta ayuda a las organizaciones a mejorar la visibilidad en los sitios web, por
medio de palabras claves y técnicas, que permite al buscador relacionar el negocio y a su vez
aparezcan en las primeras posiciones de los monitores de busqueda segun la valorizacion que
las personas le den. Por lo general este tipo de herramienta SEO para la mayoria de las empresas
u organizaciones es una buena opcion; siempre y cuando se debe tomar en cuenta que los
resultados pueden darse a medio y largo plazo; para alcanzar de manera significativa los
objetivos de una campaiia online donde el tiempo y esfuerzo son vitales dentro las pymes,
manteniendo asi a los usuarios satisfechos; cabe resaltar que dentro de las palabras claves debe
haber relacion entre el producto y el consumidor (Navarro, La importancia del SEO y el SEM

en el emprendimiento , 2014 octubre).

Campanias de anuncios en buscadores (SEM)

Esta herramienta se referiere anuncios patrocinados en buscadores, es decir es una estrategia
pagada, que permite a las empresas generar mayor trafico en la web; es una forma de
posicionamiento para una pymes o emprendedor, que va a permitir maximizar sus utilidades
por ende existen 3 pasos importantes a seguir; palabras claves o keywords, impresién HIT, y
tasa de conversidn o clics donde los resultados se pueden obtener de forma inmediata, a su vez
es flexible a los cambios es decir si se realiza alguna camparia publicitaria se puede establecer
cambios en texto de los anuncios, también es facil monitorizar a través de google Adwords, con
la finalidad de tener un control mas riguroso (Navarro, La importancia del SEO y SEM en el

emprendimiento , 2014 octubre).
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Tabla 1. Diferencias de Posicionamiento SEO y SEM

DIFERENCIAS DE POSICIONAMIENTO SEO Y SEM

SEO SEM
PALABRAS CLAVE PALABRAS CLAVE
El nimero de palabras clave que se usan es Se puede usar un niamero ILIMITADO de palabras
LIMITADO. clave.
COSTE FUIO COSTE VARIABLE

Empresa que se encargue de optimizar la paginay Empresa que se encargue de optimizar los anuncios

generar contenido. y coste de visita.
MAS TIEMPO MENOS TIEMPO
Los resultados se obtienen a MEDIO-LARGO plazo. Se obtienen resultados de forma INMEDIATA.
POCO FLEXIBLE MUY FLEXIBLE
Los cambios no se aplican rapidamente. Los cambiosson efectivos
CTR CTR
En primeras posiciones puede alcanzar tasasde Alta tasa de clics para los primeros cuatro
clics superiores al 30%. resultados.

CONTENIDOS CONTENIDOS

Se valora la calidad, relevancia y extension de los Los textos deben tener un enfoque mas comercial.

textos.
VISIBILIDAD VISIBILIDAD
No se puede garantizar alcanzar los primeros Es posible aparecer en los primeros resultados
puestos. desde el primer momento.

Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2018)

Influencia de las redes sociales en las empresas

Las redes sociales son el término utilizado para referirse a nuevas formas de medios que
involucran la participacion interactiva de los individuos (Herrera & Codina, 2015). El
desarrollo de las redes sociales se divide en dos etapas, la era de transmision y la era interactiva.
En la era de la transmision, los medios de comunicacion estaban exclusivamente centralizados

en una entidad o lugar, como una estacion de radio o television, una compafiia de periédicos o
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un estudio de produccién de peliculas; los cuales se encargaban de distribuir los mensajes a
muchas personas (Skoric, Zhu, Goh, & Pang, 2016). La comunicacion mediada entre individuos
por lo general ocurria en un nivel mucho mas pequefio, generalmente a través de cartas
personales, llamadas telefonicas o en una escala ligeramente mayor a traves de medios como

boletines informativos familiares fotocopiados.

Con el auge de las tecnologias digitales y moviles, la interaccion a gran escala entre personas
se volvio més facil que nunca antes; y como tal, nacié una nueva era de los medios donde la
interactividad se coloco en el centro de las nuevas funciones de estos. Un individuo ahora era
capaz de hablar con muchos, de manera que la retroalimentacion instantanea se volvié una
posibilidad (Codina, 2018). En un mundo pasado donde los ciudadanos y los consumidores
solian tener voces limitadas y algo silenciadas, en la actualidad les es posible compartir sus
opiniones con muchos. El bajo costo y la accesibilidad de la nueva tecnologia también
permitieron mas opciones para el consumo de medios, y asi, en lugar de solo unos pocos medios
de comunicacion, los individuos ahora tienen la capacidad de buscar informacion de varias
fuentes y dialogar con otros a través de foros de mensajes sobre la informacion publicada. En

el centro de esta revolucion en curso estan las redes sociales.

Todas las redes sociales implican algun tipo de plataforma digital, ya sea movil o
estacionaria. Sin embargo, no todo lo que es digital es necesariamente social media, dos
caracteristicas comunes ayudan a definir las redes sociales (Gémez-Dominguez, 2016).
Primero, las redes sociales permiten la forma de participacion; los medios sociales nunca son
completamente pasivos, aunque a veces los sitios de redes como Facebook pueden permitir la
visualizacion pasiva de lo que otros estan publicando. Generalmente, como minimo, se debe
crear un perfil que permita el comienzo del potencial de una interaccién; esa calidad en si misma
hace que los medios sociales se diferencien de los medios tradicionales donde los perfiles

personales son importantes ya que a traves de ella se puede generar una comunicacion.

En segundo lugar, y en linea con su naturaleza participativa, las redes sociales implican
interaccidn, esta puede ser con amigos, familiares o conocidos establecidos o con personas
nuevas que comparten intereses comunes. Si bien es cierto muchas de las redes sociales se
trataron o se consideran inicialmente como novedosas, a medida que contintian integrandose en

la vida personal y profesional, se vuelven menos notorias y mas esperadas; es decir se han
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vuelto parte de la vida misma de las personas, como algo fundamental, en la vida cotidiana
como un medio de comunicacion y en la vida profesional como una fuente de trabajo debido

que a través de ella se encuentra informacion acerca de un producto, o servicio, entre otros.

Debido a estas caracteristicas, el uso de las redes sociales juega un papel importante en la
actualidad con la finalidad de promocionar una diversidad de productos para captar leads y
ventas. Toda inversion de esfuerzos que requiere obtener resultados, debe por consiguiente
trazar un plan estratégico en las redes sociales para aportar de manera positiva al desarrollo
empresarial. Segu (Valls, 2016) para definir la estrategia de redes sociales, es necesario
responder a una serie de preguntas, que tienen que ver con el negocio. Las respuestas marcaran

el camino a seguir en el plan a implementar (pag. 267). Estas preguntas son:

e ;Qué quiero conseguir?

e (A quién quiero impactar?

e ;Con qué recursos cuento?

e ;Queé hace mi entorno?

e (Qué debo comunicar?

e ;Dodnde lo voy a comunicar?

e ;/Qué camino he de seguir en cada red social?

Respondiendo todas esas preguntas se conocera qué estrategia de redes sociales son
importantes para el negocio, que van a direccionar el camino a seguir. ES importante mencionar
que los medios sociales conllevan a un nivel bajo de costes y estan libres de posibles sesgos,
por lo que son el futuro de la comunicacion de marketing (Phillip Kotler, pag. 25). El contenido
que se establece en cada red social debe ser interactivo, atractivo y de gran valor de manera que
impacten en forma directa a cada uno de los usuarios, para asi tener una comunicacion mas
eficiente y que alguna u otra manera las personas puedan adquirir dicho producto y servicio

satisfaciendo sus gustos y preferencias.
Las redes sociales se utilizan en todo el mundo para hacer conexiones y compartir
informacién. En un frente personal, permiten a los usuarios comunicarse con amigos Yy

familiares, en un frente profesional, los medios sociales permiten a los usuarios comunicarse
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con profesionales de la empresa. Ademas, también permiten a los usuarios atender las
necesidades de los consumidores y sus comentarios lo antes posible (Ricelly Pinto de Farias,
Costa, Perinotto, & Riani, 2017). Las redes sociales han abierto vias para los comercializadores
que no existian antes o eran demasiado complicadas, por esto son muy importantes para el
negocio, ya que ayudan a exhibir la marca de la empresa y crear una imagen al manejar una
fuerte presencia en la comunidad. Al actualizar regularmente los detalles sobre la compafiia y

sus acontecimientos sociales, los posibles clientes estan en una sublime busqueda de la empresa.

Las redes sociales conducen a una exposicion masiva debido a su acceso mundial,
capacidades de intercambio y gran cantidad de usuarios diarios. Ofrecen informacién
instantanea en el mercado digital, lo que brinda a las empresas la posibilidad de anunciar sus
productos, yendo mas alla de la distancia. Las estadisticas han demostrado que interactuar en
las redes sociales, incluso 2-3 veces por semana puede aumentar significativamente la presencia
en linea en el espacio del mercado tradicional y digital, mientras que las empresas estan creando
nuevas relaciones fuera de las cuatro paredes de su oficina (Zavala, Maria, & Cruz Estrada,
2016).

Los canales de redes sociales son herramientas proactivas cuando se trata de aumentar la
confiabilidad de la empresa; al comunicarse estrechamente con los clientes, la compafiia se
convierte en una fuente confiable de informacion, volviéndose un gran activo al crear
conciencia de la empresa y credibilidad de la marca. Las redes sociales pueden ser una gran
fuente de servicio al cliente, transformando la experiencia negativa del cliente en un resultado
positivo para su negocio. Ademas, permiten a la empresa personalizar sus productos con una
mayor respuesta a los comentarios de los clientes, es probable que los clientes potenciales se
conviertan en clientes reales, ya que la empresa esta disponible para atender y responder a sus
requisitos y expectativas especificas. Finalmente, las redes sociales son la forma mas rentable

de comercializar en cualquier empresa.
Publicidad en redes sociales
La publicidad en redes sociales consiste en mostrar anuncios pagados por marcas a los

usuarios de una red social, ya sea entremezclados en el contenido o en forma de display. Por

regla general, estos anuncios siguen un modelo de coste por clic o CPC, esto es, que el
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anunciante solo paga si un usuario hace clic en el anuncio. (Boada, 2019). Las publicaciones
que se visualizan dentro de las redes sociales posee un alto alcance comunicacional segun el
espacio seleccionado dada la popularidad de las redes sociales en la actualidad, estas pueden
ser dentro de un video, fotos, email, apps, chat, etc.; por consiguiente, cada visualizacion que
el usuario visualice, el anunciante pagara por cada clic que se genere, por ende, esto permitira

a las empresas incrementar seguidores y a la vez sus ventas.

La publicidad en redes sociales o social ads son un recurso del que desde hace un tiempo las
empresas pueden ayudarse para llegar a mas gente a través de Internet. Podriamos definirlo
como plataformas internas de las propias redes sociales que, por medio de un pago, buscan la
atencion de los usuarios y conseguir sus objetivos ya sea de alcance, branding o conversion.
(Agencia Neoattack S.L.U., 2019). Las redes sociales son el principal medio de comunicacién
que hoy en dia las empresas hacen uso para llegar a la mayor parte del mercado usuario de redes
sociales, con la finalidad de presentar de forma mas eficiente sus promociones, dado el alto

alcance comunicacional que poseen las redes sociales en internet mediante un s6lo mensaje.

Promocion en redes sociales

Las redes sociales son el canal mas efectivo para promocionarte y promocionar tu negocio,
por el alcance y la virilidad de los contenidos. A la hora de disefiar una estrategia de promocion
en redes sociales de tu negocio o servicio, primero déjame decirte que esta dependera del tipo
de negocio que tengas, del publico al que te dirijas y, en cierta medida, de la red social.
(Blogsterapp Ambassador, S.L., 2018). Las redes sociales es el punto de partida para
promocionar algun producto nuevo en el mercado, por lo que la mayoria de usuarios de redes
sociales hoy en dia utiliza esta plataforma para realizar compras, ya que encontrara descuentos,
ofertas, cupones y sorteos en un solo lugar, por lo que es importante que cada contenido
generado por la empresa se identifique principalmente con los gustos y preferencias de los

usuarios.

Concursos en redes sociales

Los concursos en redes sociales pueden ser una excelente manera de involucrar a tus clientes

y crear conversaciones reales con tu publico objetivo. Pero para que esta comunicacion
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comience necesitas algo mas. Ahi es donde entran en juego los concursos en redes sociales.
Hay muchos formatos diferentes que se pueden usar para este tipo de concursos, dependiendo
de como sea tu empresa y de las plataformas de redes sociales que utilices, pero todos son
buenos para atraer a tus clientes actuales y potenciales y que aumenten tu conciencia de marca.
(Coobis, 2018).

Los diferentes concursos que se desarrollen en nombre de la marca depende del alcance
comunicacional que se quiera obtener, ya que por un lado la conciencia de marca es el principal
objetivo, por lo que llamar la atencion mediante concursos sera necesario para conectar con los
nuevos posibles usuarios de la marca una vez promocionado el evento, en la que sera el punto
de inicio para lograr la interaccion entre usuario y marca, asi como también, obtener nuevos
clientes y sobre todo fidelizar a los ya existentes, por lo que cada formato de concurso contiene
cierta categorizacion que segmenta a los usuarios segin sus necesidades, siendo una actividad

novedosa para el usuario que decide participar en el evento que se desarrolla.

Concursos Yy sorteos pueden ser una buena forma de premiar a tu comunidad, dar a conocer
tus productos, o recordar a los consumidores que sigues ahi. La mayoria de las marcas recurren
a ellos en algin momento y en general suelen considerarlos un éxito. Sin embargo, a veces
ocurre que la marca no tiene claros sus objetivos, quiere hacer un sorteo pero no sabe qué puede
0 qué quiere conseguir con él, y no lo aprovecha al 100%. Uno de los principales motivos para
hacer un concurso suele ser incrementar el nimero de seguidores olvidando que una comunidad

no puede crecer solo a base de premios. (Dominguez, 2014).

Los concursos se han transformado en el punto de partida para promocionar el producto que
se esta ofertando dentro de redes sociales, por lo que cada concurso se desarrolla en referencia
al alcance comunicacional que desee adoptar, segun el objetivo de aumentar sus seguidores o
usuarios de la marca, por lo que no solo se conseguira aumentar los seguidores de la marca sino
gue también se fortalecen las relaciones entre los usuarios ya existentes, y a su vez también se
construye una imagen de marca referencial para el consumidor, ya que al momento que el
usuario decide tomar una decision de compra, sabe que la marca no solo ofrece un producto de
alta calidad sino que invita al comprador a tener la posibilidad de obtener un regalo gracias a

su fidelidad de marca.
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Social media marketing

Los medios sociales han impactado de manera importante en el mundo y los negocios. Los
medios de marketing tradicionales, como la radio, los anuncios de television y los anuncios
impresos, estan en proceso de obsolescencia ahora y demandan miles de ddlares a la industria
de la publicidad. Sin embargo, con las redes sociales las empresas pueden conectarse con sus
clientes especificos de forma gratuita, siendo la publicidad pagada de bajo costo; a través de
Facebook, Twitter, LinkedIn o cualquier otro sitio social, se pueden reducir los costos de
marketing a un nivel significativo. Los sitios de redes sociales unen a las personas en una
plataforma enorme para el logro de algun objetivo especifico (Skoric, Zhu, Goh, & Pang, 2016).

Esto es muy importante para traer el cambio positivo en la sociedad.

Las redes sociales soy muy fundamentales hoy en dia, debido a que el mundo esta cada vez
mas exigente en cuanto a tendencias y Ultimas tecnologias, por ello las empresas buscan estar
a la vanguardia de la tecnologia, optando por estas para promocionar sus productos o servicios.
Segun (Redondo R. , 2014) “Las redes sociales ya son un canal de comunicacion para cualquier
empresa, eso sin contar que se han transformado en un poderoso medio para atender y gestionar,
mucho mas efectivo que cualquier Call center”. El autor afirma la importancia de las redes

sociales como herramienta de marketing, para lograr objetivos significativos.

(Valls, 2016) considera que el uso creciente de las redes sociales lleva a practicamente a
cualquier pablico objetivo a utilizarlas, es normal que un nimero creciente de empresas quiera
sacar partido de esto para estar en contacto con sus potenciales clientes, ya que seguro que estan
en una u otra red social, cuando no en méas de una. (pag. 17). Es decir que las empresas deben
hacer uso de las redes sociales en los negocios con el animo de captar la atencion de los
usuarios; estar en contacto con cada uno de ellos para saber cuales son sus gustos y preferencias
ente otras, por lo tanto, se beneficiarian ambas partes tanto para los usuarios tener una

satisfaccion plena del producto y para las organizaciones.

Por otro lado, (Philip Kotler, 2014) menciona: “De hecho, sin ayuda de Facebook, las propias
empresas fueron las primeras en descubrir el valor comercial de la red. La mayoria de las marcas
-grandes y pequefias- ahora han construido sus propias paginas de Facebook, obteniendo acceso

relativamente facil y libre a la promesa de comunicacion con la enorme comunidad de la web.
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Hoy, las personas dan un "like" (me gusta) a una pagina de marca en Facebook 50 millones de
veces cada dia. En un extremo, el pequefio café Poca Cosa en Tucson, Arizona, tiene 166 fans
de Facebook; en el otro, los Dodgers de Los Angeles tienen 682000 aficionados; Coca Cola
tiene 21,6 millones.” (pag. 110). Se concluye a partir de lo que menciond el autor que con las
redes sociales se puede generar valor a los clientes, de manera que ellos puedan sentirse atraidos
por los productos y servicios de la empresa.

El social media marketing es una herramienta muy importante para las empresas y micro-
empresa, utilizada para promocionar productos o servicios y a la vez para crear presencia de
marca, manteniéndose mas conectados con los clientes de una manera eficiente. Segun
(Redondo P. R., 2014) el plan de social media marketing es un conjunto de aspectos que se
deben tener en cuenta para la puesta en marcha de una estrategia de integracion en las redes
sociales y acciones de marketing digital por parte de una empresa. (pag. 13.). Es importante que
las organizaciones antes de tener presencia en una red social, deban analizar las estrategias para

asi lograr el impacto deseado y alcanzar los objetivos planteados.

Se llama social media marketing también al proceso de generacién de trafico en laweb y a
la vez llamar la atencion del publico objetivo mediante las redes sociales. Es importante
mencionar que la forma que hoy en dia los consumidores adquieren un producto o servicio ya
no es igual, es decir que las formas tradicionales ya han quedado atras, debido a la existencia
de la tecnologia y la presencia de las redes sociales, indica que los negocios no se conectan al
social media; es el social media el que se conecta al negocio (Redondo P. R., 2014). Esto quiere
decir que es importante saber utilizar las herramientas que las redes sociales ofrece, donde las
organizaciones deben adaptar su actividad comercial al social media, buscar la manera de ir
evolucionando centrando sus esfuerzos en crear contenidos innovadores en las redes sociales,

que llamen la atencion de las personas y asi puedan adquirir el producto o servicio.

Ventajas de social media marketing

Para muchas organizaciones uno de los principales objetivos es incrementar sus ventas, pero
para ello se necesita establecer estrategias que ayuden al cumplimiento de sus objetivos. Segln
(Borja, 2014) las empresas que se dedican al comercio de bienes y servicios, cada dia recurren
mas al internet para introducir un nuevo canal de ventas y para sustituir a sus métodos

tradicionales de comunicacion; logrando mayor eficacia y rentabilidad, dado que la gestion de
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ventas a través del internet cuesta aproximadamente un 5% menos que el desarrollo mediante
los canales tradicionales. Estas son unas cuantas de las ventajas del social media marketing, el
misSmo que se usa como un instrumento de proyeccion en la aplicacion de estrategias para el

incremento de las ventas y el cumplimiento de los objetivos propuestos por la empresa.

Los clientes actuales buscan adquirir productos o servicios ya no basandose en los métodos
tradicionales, sino yendo mas alla, es decir al mundo digital. Muchas empresas deben romper
esos paradigmas y deberian implementar la tecnologia a sus negocios sobre todo tener presencia
en las diversas redes sociales, esto permitird que las personas conozcan méas acerca de sus
productos y servicios a su vez puedan interactuar de manera directa y relacionarse entre si
(empresa-cliente) para que asi las organizaciones puedan incrementar de alguna manera sus
ventas. “Si deseas incrementar las ventas debes comenzar a vencer el miedo al rechazo y generar

una confianza en ti tan grande que te permita conseguir todas tus metas”. (Larc, 2016, pag. 16.).

En el contexto del entorno empresarial global contemporaneo, el papel de las redes sociales
ha aumentado significativamente. En la perspectiva tradicional, el entorno comercial era de
naturaleza altamente estable, donde la mayoria de las entidades corporativas operaban en un
entorno homogeéneo. En el escenario actual, el sector empresarial ha esperado una gran cantidad
de cambios con diversos factores (Delgado, 2014). La globalizacion ha provocado el mayor
cambio en el entorno empresarial, ya que las empresas han tenido que realizar cambios
significativos en sus estructuras organizativas y en las estrategias a largo plazo. Las compafiias
ahora tienen que desarrollar las habilidades y las capacidades para atender los intereses del

mercado de consumo global.

El entorno empresarial ha desempefiado un papel pionero en la promocion de la tendencia a
la globalizacion, donde se ha mejorado el fenémeno de los viajes internacionales. La gerencia
de las distintas compafiias se dio cuenta de que existen varias oportunidades presentes en el
contexto del entorno empresarial global. Por lo tanto, las empresas trasladaron sus actividades
operativas a través de las fronteras internacionales para desarrollar diversas ventajas
comerciales. EI fenomeno de la globalizacion iniciado por el sector empresarial permitio a las
empresas acceder al vasto entorno empresarial global. En este escenario, las empresas matrices

han tenido que realizar varios cambios en su estrategia operativa principal.
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Los canales de comunicacion basados en internet son esenciales para el desarrollo de las
entidades comerciales en la plataforma global (Guerrero, Belardo, & Mora Medina, 2017). Las
empresas requieren un medio de comunicacion transparente e interactivo a traves del cual
puedan comunicarse con los consumidores ya sean actuales o potenciales de diversas regiones
del mundo. La integracion de las redes sociales puede identificarse como uno de los factores
mas importantes en el entorno empresarial actual, donde las organizaciones deben ser mas
competitivas y a su vez poder resaltar en el entorno empresarial global desarrollando estrategias
de interaccion innovadoras que permita al cliente ser parte de la empresa y reaccionar

adecuadamente a cada una de las tendencias que hoy en dia existen en el mercado.

Los consumidores en el entorno empresarial global han aumentado su sensibilidad sobre el
comportamiento del consumo, donde la globalizacion ha impulsado por los modelos de
negocios electrdnicos; que han permitido a los clientes acceder a varias entidades para atraer
sus intereses, en este escenario los consumidores tienen la oportunidad de seleccionar la entidad
comercial que les ofrece el mayor nivel de personalizacion, por lo tanto en el entorno
empresarial actual la capacidad para personalizar los productos y servicios son relevantes para
las necesidades del mercado. Estos cambios también han dado lugar a los diversos desafios,
donde las compafias ahora se han vuelto més vulnerables a las tendencias, para ello es
importante que las organizaciones estén dispuestas a invertir adecuadamente en los procesos de

integracion de las redes sociales.

Para ello también es importante que los usuarios conozcan los beneficios del producto como
es las fajas latex reductoras, ya que sirve como soporte de ejercicio, usar faja durante una rutina
en el gimnasio dara soporte a los musculos del cuerpo. Tienes que cerciorarte que adquiriste la
correcta; esta debe ser comoda, debe permitir que te muevas libremente, y tiene que ser de un
material especial para evitar la sudoracion excesiva. Se recomienda que la faja para hacer

ejercicio sea de materiales ligeros que permitan la transpiracion y que no retengan humedad.

Otro de los beneficios muy fundamentar es mejorar la postura gracias a la compresion que
ejerce la faja en la columna te ayudara a corregir la postura. Debe ser una faja con soporte en
la espalda para mantenerla en posicion recta. Si la usas todos los dias veras resultados méas
rapido. Elige una faja de compresion alta porque ademas de ayudarte a corregir la postura te

ayudara a moldear tu figura ya que este es uno de los beneficios por el cual la mayoria de las
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mujeres adquiere una faja. La reduccion de la cintura se da gracias a la presion que una faja
ejerce sobre ésta. Y si la usas diario los resultados son més répidos. Usar faja de cinturilla te va
a ayudar a reducir medidas inmediatamente. Te va a ayudar a controlar el abdomen alto, medio

y bajo, asi como la cintura y la espalda.

Cabe recalcar que las fajas son de gran beneficio para las mujeres debido que buscan verse
estéticamente bien, ya que les ayuda a mejorar su personalidad en cuanto a elevar su atoestima
de lucir esplendida con la ayuda de la faja debido a la calidad del produto y sus multiples
factores dirreccionado al precio, servicio, entre otros. El sector en que se comercializa el
producto se enfoca mucho en la calidd, es las caracteristicas del producto, debido a que sean las
fajas extralargas que cubra toda la parte del abdomen alto y abdomen bajo, que tenga garantia
en cuanto a sus broches y niveles de ajustes, que la marca sea reconocida son unos de los

principales puntos por el cual los usuarios se fijan al momento de realizar la compra.

Las teorias expuestas en el presente apartado se tomaron en cuenta debido a que son las
principales que sostienen la hipotesis de investigacion planteada en el presente trabajo; ademas
que argumentan la justificacion e importancia de la misma. Se busc6 exponerlas para poder
tener un mayor conocimiento y desenvolvimiento referente al tema, de manera que se pueda
establecer un mejor analisis de las diversas situaciones para asi poder tomar mejores decisiones
que estén alineadas a los objetivos planteados de modo que le permita a la micro empresa
desarrollar estrategias innovadoras en cuanto al social media marketing para el crecimiento de

las ventas.

2.3 Marco conceptual

El presente apartado incluye las definiciones principales de la investigacion para dar un
mayor conocimiento referente al tema y para poder relacionarse con el mismo, para la
elaboracion del marco conceptual del presente proyecto de investigacion es fundamental
establecer palabras claves que permitiran un mejor desarrollo en cuanto a los objetivos
planteados; con el fin de que se pueda tener un solo lenguaje al momento de explicar el tema

en si, por ello se ha realizado varias investigaciones en cuanto a términos que aporten de alguna
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u otra forma y que direccionen a una mejor toma de decision a su vez permitird disefiar

estrategias de manera conjunta y coherente relacionado a los objetivos planteados.

Basqueda de informacion

Un consumidor interesado puede o no buscar mas informacion, si el impulso del consumidor
es fuerte y hay un producto satisfactorio al alcance de la mano, es probable que el consumidor

lo compre en ese momento (Raiteri & Ocafia, 2016).

Calidad percibida

Segun Gonzalez, Frias y Gémez (2016), el consumidor evalla la calidad en asociacién con
sefial intrinseca y extrinseca. La sefial intrinseca es la percepcion de calidad a través de las
caracteristicas fisicas del producto (color, tamafio, sabor o aroma) mientras que las sefiales
extrinsecas son atributos que tienen algunas relaciones con el producto (paquete, precio,
publicidad y presion de grupo). Debido a que las sefiales extrinsecas estan mas familiarizadas
con los clientes, en base a estas sefiales, es mas facil para ellos evaluar los productos. Por ende,
los consumidores al momento de adquirir un producto se basan en varias caracteristicas y sobre

todo que estén alineadas a sus necesidades y deseos.

Comportamiento posterior a la compra

(Molinillo & Viano-Pastor, 2017) mencionan que el trabajo del vendedor no termina cuando
se compra el producto. Después de comprar el producto, el consumidor estara satisfecho o
insatisfecho y participara en el comportamiento de compra posterior al interés para el vendedor.
Si el producto no cumple con las expectativas, el consumidor esta decepcionado; si cumple con
las expectativas, el consumidor queda satisfecho; si supera las expectativas, el consumidor esta
encantado.

Conocimiento de la marca

El conocimiento de la marca por parte del consumidor se refiere a la capacidad de recordar,
reconocer la marca en diversas situaciones y vincularla a la marca, logotipo, jingles, etc. a

ciertas asociaciones en la memoria. No solo el conocimiento de la marca es uno de los factores
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principales para crear valor de marca, sino que también es un elemento clave que influye en las

percepciones y actitudes de los consumidores (Rissoan, 2016).

Contenido generado por el usuario

(Nicolas, 2016) menciona que el contenido generado por el usuario es informacion publicada
que los usuarios de Internet han proporcionado a los sitios web. La informacion puede estar en
varias formas, fotos, blogs, comentarios, publicaciones. Hoy en dia se genera principalmente
en los sitios web de redes sociales. El contenido generado por el usuario, permite que los demas
usuarios de Internet se comuniquen entre si de forma comoda y eficaz a través de medios

interactivo, es decir, otra forma de creacién para el contenido del sitio web.

Decisién de compra del consumidor

(Raiteri & Ocaria, 2016), en su trabajo de titulacion denominado “El comportamiento del
consumidor actual”, mencionaron que es el proceso clave en la toma de decisiones del
consumidor, sin embargo, es el proceso de integracion mediante el cual el conocimiento se

combina para evaluar dos 0 mas comportamientos alternativos y seleccionar uno.

Etapas en el proceso de adopcion

El consumidor pasa por cinco etapas en el proceso de adopcién de un nuevo producto
(Barquero, 2016): 1) Conciencia: el consumidor se da cuenta del nuevo producto, pero al
parecer carece de informacion al respecto. 2) Interés: el consumidor busca informacion sobre
el nuevo producto o servicio que desea adquirir. 3) Evaluacion: el consumidor considera si debe
probar el nuevo producto y a su vez si tiene sentido la adquisiciéon del mismo. 4) Prueba: el
consumidor prueba el nuevo producto a pequefia escala para mejorar su estimacion de su valor,
y su vez reacciona si el producto es necesario adquirirlo o no. 5) Adopcion: el consumidor

decide hacer un uso completo y regular del nuevo producto.

Evaluacion de alternativas

“Es el proceso de evaluar alternativas competitivas en términos de creencias destacadas
sobre consecuencias relevantes y combine este conocimiento para tomar una decision”. (Ramon
& Lbpez, 2016).
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Facebook

Facebook permite a las empresas crear paginas de empresas publicas donde los
consumidores y los representantes de las empresas pueden unirse, comunicarse, conectarse y
hacer "Me gusta” (convertirse en fanaticos) de la pagina de negocios. (Roig-Vila & Lorenzo-
Lledd, 2017).

Familiaridad con la marca

“La familiaridad con la marca es la cantidad de informacién disponible sobre la marca que
hace que un consumidor confie en comprar el producto. Cuanto méas familiarizados estén los
consumidores con la marca, menor seré el riesgo percibido”. (Belmartino, Liseras, & Berges,
2016).

Instagram
“Instagram es una red social y aplicacion digital, su funcion es compartir las fotografias en
la misma red social o en otras como Facebook, Tumblr, Flickry Twitter”. (Karlsson, 2016).

Marca o Branding

De acuerdo con la American Marketing Association (AMA), la marca se define como
"nombre, término, signo, simbolo o disefio, 0 una combinacion de ellos destinados a significar
los productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores. y diferenciarlos de los de los

competidores” (American Marketing Association, 2019, pag. 12).

Marketing de contenidos

“Marketing de contenidos es una estrategia de marketing enfocada en atraer clientes
potenciales de una manera natural, a partir de contenidos relevantes que se distribuyen en los

distintos canales y medios digitales en los que esta la audiencia”. (Giraldo, 2019)

Marketing mix

El término de marketing mix fue creado por McCarthy en 1960, y hace referencia a un

analisis de estrategia interna de las empresas en el que se combinan cuatro variables esenciales y
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bésicas de su actividad. El marketing mix también es conocido como ‘las 4 Ps’, por el nombre
en inglés de las variables que lo conforman: product, price, promotion y place (producto, precio,

promocion y distribucion). (Lorena, 2018)

Marketing tradicional

El marketing tradicional se basa en el modelo de mezcla de mercadeo de las cuatro P (Ramon
& Lopez, 2016) y comprende: Producto, Plaza, Precio y Promocidn. El enfoque transaccional
del marketing se basa en estas cuatro P, lo esencial de una estrategia de marketing bien disefiada
es la combinacion de marketing; referente al producto correcto, vendido en el lugar correcto,

con el precio correcto y los canales de promocidn mas adecuados existentes en el mercado.
Percepciones

La percepcidn es un proceso de como las personas ven y dan sentido a su entorno. Se trata
de la seleccion, organizacion e interpretacién de estimulos por individuo. Los estimulos
externos se seleccionan, clasifican e interpretan en una imagen coherente del mundo que nos
rodea (Allen, 2017).

Precio percibido

El precio es la cantidad de dinero que un consumidor sacrifica para obtener el producto. El
precio se clasifica en dos partes: el precio objetivo y el precio percibido. El precio objetivo es
el precio real del producto, mientras que el precio percibido es una creencia individual del
precio en relacién con la calidad del producto. La percepcién del consumidor con respecto al
precio es diferente y tiene una influencia positiva y negativa en el comportamiento de
compra. De acuerdo con Tornatore (2018), la recesién econdmica tiene un impacto en el
comportamiento de compra cuando los ingresos disminuyen; los consumidores en ocasiones
son conscientes de los precios sin embargo suelen cambiar sus gustos y preferencias a nuevas

marcas.

Proceso de decision del comprador

El consumidor generalmente busca en su memoria (el campo psicolégico) antes de buscar
fuentes externas de informacion con respecto a una determinada necesidad relacionada con el

consumo. La experiencia pasada se considera una fuente interna del consumidor que
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probablemente necesite llegar a una decision. Muchas decisiones de los consumidores se basan
en una combinacion de experiencia pasada, mercadeo e informacion no comercial (Belmartino,
Liseras, & Berges, 2016).

Proceso de decision del comprador para nuevos productos

"El proceso de adopcion se define como el proceso mental a través del cual un individuo
pasa del primer aprendizaje sobre una innovacion a la adopcion final, y la adopcién como la
decision de un individuo de convertirse en un usuario habitual del producto™ (Pelaes, Aurelio,
& Del Aguila Pomasunco, 2016).

Reconocimiento de la necesidad

El proceso de compra comienza con alguna necesidad, es decir, el comprador reconoce un
problema o necesidad. (Miranda Gonzalez, Rubio Lacoba, Chamorro Mera, & Correia
Loureiro, 2015).

Respuesta en redes sociales

(Rissoan, 2016), en su libro “Redes sociales: comprender y dominar estas nuevas
herramientas de comunicacion” indico que la respuesta en marketing de redes sociales es la
accion de continuar una conversacion, comentario o publicacion de un cliente respecto a la

marca.

Social media

Mark W. Schaefer, en su libro The Tao of Twitter y empresario de Schaefer Marketing
Solutions, menciona que el social media tiene tres vertientes importantes: Evolucion,
Revolucion y Contribucion. “Primero, es una evolucion de la manera en que nos comunicamos,
reemplazando el email en varios casos. Segundo, es una revolucion: por primera vez en la
historia tenemos acceso a comunicacién global gratis e instantanea, vivimos tiempos
emocionantes, y por Gltimo, el social media se distingue por la habilidad de compartir y

contribuir que tienen todos.” (Schaefer, 2014, pag. 23).
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Social media marketing

El social media marketing es un proceso que permite a las personas promover sus sitios web,
productos o servicios a través de los canales sociales en linea y comunicarse con una comunidad
mucho mas grande que puede no haber estado disponible a través de los canales de publicidad
tradicionales. (Prasad & Saigal, 2019).

Twitter

Actualmente, Twitter tiene mas de 517 millones de cuentas. La red permite enviar mensajes
de texto plano de corta longitud, con un maximo de 280 caracteres (originalmente 140),

[lamados tuits o tweets, que se muestran en la pagina principal del usuario. (Murthy, 2018).

Valor de marca

El valor de la marca es el conjunto de activos y pasivos asociados con una marca en
particular, ejemplo como la imagen positiva que tiene Coca Cola en términos de una bebida
recreativa, 0 su vez también representa para muchas personas una imagen negativa en términos

de salud y consumo de azucar. (Pelaes, Aurelio, & Del Aguila Pomasunco, 2016).

Valor percibido

El concepto de valor percibido se define como la evaluacion general del consumidor de la
utilidad del producto en funcién de "lo que se da" y "lo que se recibe". (Roig-Vila & Lorenzo-
Lledo, 2017).

Web 2.0
En general, un sitio Web 2.0 permite a los usuarios de Internet interactuar y colaborar con

otros a través de un didlogo de redes sociales (Allen, 2017).

WhatsApp

WhatsApp es una aplicacion de chat para teléfonos mdviles de ultima generacion, los

Ilamados smartphones. Sirve para enviar mensajes de texto y multimedia entre sus usuarios. Su
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funcionamiento es similar a los programas de mensajeria instantdnea para ordenador maés
comunes, aunque enfocado y adaptado al moévil. Hay un WhatsApp web de escritorio para
ordenador y, por tanto, también funciona WhatsApp en IPad y en la mayoria de tabletas. (Nostra
Foto, 2019)

2.4 Marco Legal

En el presente estudio es de vital importancia conocer cuales son las entidades y las normas
que rigen la comunicacion no tradicional dentro del mercado ecuatoriano para que la
comunicacion no tradicional se desarrolle con total normalidad dentro de internet, cumpliendo
con lo establecido por la ley que tiene como funcion principal de precautelar los derechos de
autor, evitando asi la posible manipulacion o falsificacion de la imagen de marca del producto
para conveniencia de terceras personas que no forman parte de la actividad legal del negocio,
marca 0 empresa, debido a que hoy en dia existen contenidos que facilmente pueden usurpar el
nombre de la marca dentro de los sitios web, a través de promociones, videos testimoniales,
etc.., dirigida a cada usuario segun el registro del historial de navegacion en sitios web, por lo
que hacer y cumplir con las normas establecidas por la ley garantizara la proteccion requerida

segun sea el caso.

Ley Organica de Comunicacion

La Ley Organica de Comunicacion del Ecuador, es aquella que rige todo tipo de contenido
publico en el pais, es decir, se encarga de proteger tanto a los que propagan contenido como a
los receptores del mismo, indistintamente de la actividad a la que pertenezcan. Es importante
estudiar esta ley para la puesta en marcha de las estrategias de social media marketing, debido
a que de esta manera se avalara que el contenido sea legal y aceptado por el derecho ecuatoriano.
A continuacion, se detallaran los principales articulos a los que el presente estudio se va a regir
para cumplir los objetivos planteados (Ley Organica de Comunicacion Social, 2013). Es
importante que las empresas analicen cada uno de los articulos para que en el futuro no tengan

inconveniente alguno.
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Disposiciones preliminares y definiciones

La presente Ley tiene injerencia en el tema debido a que es la que respalda las estrategias
que se van a proponer, de manera que puedan tener validez y aplicacion en la ciudad de
Guayaquil. Ademas, esta ley es la que rige todo tipo de comunicacion en el Ecuador, por lo que
tiene significativa participacion en cuanto a temas de marketing y publicidad.

Art. 1.- Objeto y d&mbito. - Esta ley tiene por objeto desarrollar, proteger y regular, en el
ambito administrativo, el ejercicio de los derechos a la comunicacion establecidos
constitucionalmente. Art. 2.- Titularidad y exigibilidad de los derechos. - Son titulares de los
derechos establecidos en esta Ley, individual o colectivamente, todas las personas ecuatorianas
y extranjeras que residen de manera regular en el territorio nacional, sin importar su cargo o
funcidn en la gestion pablica o la actividad privada, asi como los nacionales que residen en el
exterior en los términos y alcances en que sea aplicable la jurisdiccion ecuatoriana (Ley

Organica de Comunicacion Social, 2013).

Art. 3.- Contenido comunicacional. - Para los efectos de esta ley, se entendera por contenido
todo tipo de informacién u opinién que se produzca, reciba, difunda e intercambie a través de
los medios de comunicacion social. Es importante que las empresas al momento de compartir
cualquier contenido en los diversos medios sociales analicen dicha informacion, que sea
coherente, comprensible para que el usuario entienda dicho contenido. Toda empresa u
organizacion antes de publicar o emitir una informacién debe ser revisada para que de este
modo no tengan inconveniente alguno o las demas personas interpreten de manera inadecuado

dicho contenido (Ley Organica de Comunicacion Social, 2013).

Art. 4.- Contenidos personales en internet. - Esta ley no regula la informacion u opinién que
de modo personal se emita a través de internet. Esta disposicion no excluye las acciones penales
o civiles a las que haya lugar por las infracciones a otras leyes que se cometan a través del
internet. Art. 5.- Medios de comunicacion social.- Para efectos de esta ley, se consideran medios
de comunicacion social a las empresas, organizaciones publicas, privadas y comunitarias, asi
como a las personas concesionarias de frecuencias de radio y television, que prestan el servicio
publico de comunicacion masiva que usan como herramienta medios impresos o servicios de
radio, television y audio y video por suscripcion, cuyos contenidos pueden ser generados o
replicados por el medio de comunicacion a través de internet (Ley Orgéanica de Comunicacion
Social, 2013).
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Art. 6.- Medios de comunicacion social de caracter nacional. - Los medios audiovisuales
adquieren caracter nacional cuando su cobertura llegue al 30% o més de la poblacion del pais,
de acuerdo al ultimo censo nacional; o, si el sistema esta conformado por una matriz y seis o
mas repetidoras cuya cobertura alcance poblaciones de dos 0 mas regiones naturales del pais.
Adquieren la misma condicion los medios impresos nacionales siempre que la publicacion
circule en una o més provincias del territorio de la Republica del Ecuador cuya poblacién
corresponda, individual o conjuntamente, al 30 % o maés del total de habitantes del pais, de

acuerdo con el ultimo censo nacional (Ley Organica de Comunicacién Social, 2013).

Para contabilizar y verificar la adecuacion al pardmetro antes establecido, se considerara de
forma conjunta a todas las compafiias que operen un mismo medio audiovisual o impreso
nacional, ya sea de forma directa, a titulo de ediciones regionales o con cualquier otro
mecanismo. Los medios de comunicacion social de caracter nacional no podran pertenecer en
todo o en parte, de forma directa o indirecta, a organizaciones o compafiias extranjeras
domiciliadas fuera del Estado Ecuatoriano ni a ciudadanos extranjeros, salvo aquellos
ciudadanos extranjeros que residan de manera regular en el territorio nacional. Toda empresa
debe respetar las leyes y cuanto a los medios de comunicacién (Ley Organica de Comunicacion
Social, 2013).

Art. 7.- Informacidn de relevancia publica o de interés general. - Es la informacién difundida
a través de los medios de comunicacion acerca de los asuntos publicos y de interés general. La
informacion o contenidos considerados de entretenimiento, que sean difundidos a través de los
medios de comunicacion, adquieren la condicién de informacion de relevancia publica, cuando
en tales contenidos se viole el derecho a la honra de las personas u otros derechos
constitucionalmente establecidos. Art. 8.- Prevalencia en la difusion de contenidos. - Los
medios de comunicacion, en forma general, difundiran contenidos de caracter informativo,
educativo y cultural, en forma prevalente. Estos contenidos deberan propender a la calidad y
ser difusores de los valores y los derechos fundamentales consignados en la Constitucion y en
los instrumentos internacionales de derechos humanos (Ley Orgénica de Comunicacion Social,
2013).
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SECCION 11
Derechos de igualdad e interculturalidad

Art. 33.- Derecho a la creacidn de medios de comunicacion social. - Todas las personas, en
igualdad de oportunidades y condiciones, tienen derecho a formar medios de comunicacion,
con las limitaciones constitucionales y legales establecidas para las entidades o grupos
financieros y empresariales, sus representantes legales, miembros de su directorio y accionistas.

La violacion de este derecho se sancionara de acuerdo a la ley.

Art. 34.- Derecho al acceso a frecuencias. - Todas las personas en forma individual y
colectiva tienen derecho a acceder, en igualdad de condiciones, al uso de las frecuencias del
espectro radioeléctrico, asignadas para los servicios de radio y television abierta y por

suscripcion en los términos que sefiala la ley (Ley Organica de Comunicacién Social, 2013).

Art. 35.- Derecho al acceso universal a las tecnologias de la informacion y comunicacion. -
Todas las personas tienen derecho a acceder, capacitarse y usar las tecnologias de informacion
y comunicacion para potenciar el disfrute de sus derechos y oportunidades de desarrollo.

Art. 36.- Derecho a la comunicacion intercultural y plurinacional. - Los pueblos y
nacionalidades indigenas, afro ecuatorianas y montubias tienen derecho a producir y difundir
en su propia lengua, contenidos que expresen y reflejen su cosmovision, cultura, tradiciones,

conocimientos y saberes (Ley Organica de Comunicacién Social, 2013)

Art. 92.- Actores de la publicidad. - La interrelacion comercial entre los anunciantes,
agencias de publicidad, medios de comunicacion social y deméas actores de la gestion
publicitaria se regulard a través del reglamento de esta ley, con el objeto de establecer
pardmetros de equidad, respeto y responsabilidad social, asi como evitar formas de control
monopolico u oligopdlico del mercado publicitario. La creatividad publicitaria sera reconocida
y protegida con los derechos de autor y las demas normas previstas en la Ley de Propiedad
Intelectual. Los actores de la gestion publicitaria responsables de la creacion, realizacion y
difusion de los productos publicitarios recibiran en todos los casos el reconocimiento intelectual
y econdmico correspondiente por los derechos de autor sobre dichos productos (Ley Organica

de Comunicacién Social, 2013).
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Art. 93.- Extension de la publicidad. - La extension de la publicidad en los medios de
comunicacion se determinara reglamentariamente por el Consejo de Regulacién y Desarrollo
de la Informacion y Comunicacion, con base en pardmetros técnicos y estandares
internacionales en el marco del equilibrio razonable entre contenido y publicidad comercial.
Art. 94.- Proteccion de derechos en publicidad y propaganda. - La publicidad y propaganda
respetaran los derechos garantizados por la Constitucién y los tratados internacionales. Para
ello las empresas al momento de realizar cualquier tipo de publicidad debera respetar los

contenidos entre si (Ley Organica de Comunicacion Social, 2013).

En el Articulo 3 del Titulo I De las Disposiciones preliminares y definiciones. Contenido
Comunicacional indica que se considera como contenido toda informacion, datos u opinion que
se reciba o0 a su vez se difunda en las redes sociales, donde los usuarios dentro de las diversas
cuentas The Woman Fajas podran visualizar todo acerca de los productos o servicios y todo
tipo de requerimiento de atencion al cliente. En el Articulo 4 del Titulo I De las Disposiciones
preliminares y definiciones. Contenidos personales en internet. Se refiere a que la ley no regula
los comentarios personales que emite un usuario a través de las cuentas de redes sociales; sin
embargo, no se excluyen acciones penales por infringir otras leyes que afecten de alguna u otra
manera el uso del internet y que no se encuentre dentro de la ley de comunicacion (Ley Orgéanica

de Comunicacién Social, 2013).

En el Articulo 10 Normas Deontoldgicas, del Capitulo | Principios. Se refiere a que todas
las personas naturales o juridicas deben utilizar informacion veridica, es decir no difundir
imagenes de manera ilicita o contenidos e informacidn falsa sin autorizacion en casa de que ya
tenga duefio. Se debe realizar publicaciones con la finalidad de promocionar dichos productos
0 servicios a los clientes distinguir de manera apropiada los materiales de difusion informativa
y publicitaria. En el Articulo 69 Suspensién de publicidad, Del Titulo Il Sistema de
Comunicacion Social. Capitulo Il De la institucionalidad para la Regulacion y el Control. Titulo
IV Regulacién de Contenidos. Indica que se pueden suspender anuncios publicitarios cuya

informacién contenida sea falsa o inapropiado para los usuarios.

42



Ley de Comercio Electronico, Firmas Electronicas y Mensajes de Datos

En el Articulo 1 Objeto de la Ley. La Ley de Comercio Electronico, Firmas Electronicas y
Mensajes de Datos se refiera a que dicha ley regula todo tipo de mensajes con sus respectivos
datos, firmas electronicas contratacion y prestacion de servicio, en el cual 45 contratacion de
forma electronica y telematica por parte de los usuarios, con la finalidad que se proteja toda la
informacion y derechos de los usuarios por medios digitales (Ley de Comercio Electrénico,
Firmas Electronicas y Mensajes de Datos, 2015). En el Articulo 4 Propiedad Intelectual, del
Titulo I De los Mensajes de Datos, Capitulo | Principios Generales de la Ley de Comercio
Electrénico, Firmas Electrénicas y Mensajes de Datos indica que todos los mensajes que son
difundidos por los medios digitales estan bajo reglamentos o acuerdos tanto de indole local e
internacional, esto hace referencia a la proteccion intelectual (Ley de Comercio Electrénico,

Firmas Electrénicas y Mensajes de Datos, 2015).

En el Articulo 5 Confidencialidad y reserva, del Titulo | De los Mensajes de Datos, Capitulo
| Principios Generales de la Ley de Comercio Electronico, Firmas Electronicas y Mensajes de
Datos se refiere a la reserva de toda informacién que se comparte a través de mensajes, asi
también como los usuarios hacen uso a un espacio en redes sociales. De darse el caso alguna
accion de intrusion electrénica, transferencia ilegal de mensajes o violacion profesional estara
sujeta a una sancién dentro de lo que estipula esta ley. En este articulo las empresas deben
reservar todo tipo de informacion que seré emitida en las redes sociales, por lo tanto, si no
respeta dicha ley tendran multas o sanciones segun lo estipulado (Ley de Comercio Electronico,

Firmas Electrénicas y Mensajes de Datos, 2015).

Ley Orgénica de Defensa del Consumidor

Normativa que se atiene como proposito principal el de proteger al consumidor que realiza
compras en internet, ya sea que realice pagos en efectivo o tarjeta de crédito, por lo que la
micro-empresa “The Woman Fajas” para garantizar la satisfaccion del cliente, debe cuidar cada
aspecto de la compra hasta que se realice la entrega del producto a domicilio o lugar solicitado,
con lo que sus ingresos se veran reflejados acorde a la seguridad que le brinde a cada cliente
desde el momento en que decide adquirir el producto, cumpliendo con las expectativas de

referencia acorde al contenido compartido en redes sociales y que a su vez se logra mayor
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participacion de mercado dentro de las redes sociales por cada contenido compartido por los
usuarios o clientes dentro de su red social de preferencia.

En el articulo 2 de la Ley Organica de Defensa del Consumidor, normativa que dentro de
este proyecto permite atenerse a las necesidades y perspectivas del consumidor al momento
establecer parametros estratégicos en materia de marketing, estipula a la publicidad como “la
comunicacion comercial o propaganda que el proveedor dirige al consumidor por cualquier
medio idoneo, para informarlo y motivarlo a adquirir o contratar un bien o servicio. EI mismo
se tiene en cuenta a la hora de tratar la tematica de la promocion de productos y servicios y sus
implicaciones, considerando que el objetivo principal de la empresa The Woman Fajas es el de
lograr atraer mas clientes potenciales, sean de otras localidades del Ecuador o extranjeros, para
lo cual debe mejorar la forma de abordar sus medios de comunicacién externa (Ley de

Comercio Electronico, Firmas Electronicas y Mensajes de Datos, 2015).

Capitulo 111 Regulacion de la publicidad y su contenido

Art. 6.- Publicidad Prohibida. - Quedan prohibidas todas las formas de publicidad engafiosa
0 abusiva, 0 que induzcan a error en la eleccidn del bien o servicio que puedan afectar los
intereses y derechos del consumidor (Congreso Nacional, 2012). Se considera tal articulo
partiendo del principio de la transparencia a la hora de difundir contenido e incitar a potenciales
clientes a adquirir ciertos productos y servicios, por lo que todo ofrecimiento debe ser real y
tangible y cumplirse a cabalidad, por lo tanto las empresas al momento de realizar una
publicidad en cualquier medio debe asegurarse que su contenido es relevante, poseer
informacion idénea, imagenes apropiadas que no afecte la integridad de cualquier persona etc.
(Ley de Comercio Electrénico, Firmas Electrénicas y Mensajes de Datos, 2015).

Capitulo VII

Proteccion contractual

Art. 46.- Promociones y Ofertas. - Toda promocion u oferta especial debera sefialar, ademas
del tiempo de duracion de la misma, el precio anterior del bien o servicio y el nuevo precio.
Cuando se trate de promociones en que el incentivo consista en la participacion en concursos o
sorteos, el anunciante deberd informar al publico sobre el monto o nimero de premios de

aquellos, el plazo y el lugar donde se podran reclamar. El anunciante estara obligado a difundir
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adecuadamente el resultado de los concursos o sorteos. Este articulo es muy importante para
las empresas que realizan constantemente promociones, descuentos, ofertas, cabe recalcar que

el precio es un factor decisivo de compra por lo tanto se debe tomar en cuenta en cada
promocion realizada.
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CAPITULO 11l
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Metodologia

Dentro de la presente investigacion, se utilizd una serie de métodos para sustentar la
realizacion del proyecto y alcanzar los objetivos planteados, a través del uso de las siguiente
técnica de investigacion: EI método de investigacion a desarrollar es el método deductivo,
debido a que se enfoca de lo general a lo particular, es decir, va de lo méas complejo a lo més
especifico, en dicho método se analizd las causas por lo que la micro-empresa The Woman
Fajas ha tenido un decrecimiento en sus ventas en los Gltimos meses, es necesario establecer las
respectivas conclusiones partiendo de hipdtesis, para que después se puedan comprobar. Este
método aportdé a la micro-empresa a tomar mejores decisiones e implementar estrategias
innovadoras en cuanto al uso del social media marketing para la relacién directa con los clientes
de manera activa y eficiente para generar beneficios mutuos tanto para la micro-empresa

(incrementar las ventas) y para el cliente (satisfaccion del producto).

3.2 Tipo de investigacion

La experiencia laboral y la participacion del investigador en el campo del marketing en redes
sociales ha sido fundamental para localizar e identificar las mejores fuentes de datos para este
estudio, cuyo objetivo principal es medir el impacto de las redes sociales en las estrategias de
marketing de relaciones (entre otros objetivos). El tipo de investigacion que se utilizé fue la
investigacion descriptiva, que permitié determinar la situacion actual de la micro-empresa The
Woman Fajas y por qué ha tenido un déficit en las ventas en los ultimos meses, a la vez analizar
los factores influyentes en la decisién de compra de los consumidores y el impacto de las redes

sociales al momento de adquirir un producto o servicio.

De tal manera que también se utilizo el tipo de investigacidn explicativo por el cual permitié
evaluar los cambios y el impacto, con el uso del social media marketing, a su vez conocer mas
a fondo acerca sus gustos, preferencias y que caracteristicas consideran importantes al momento
de adquirir un producto y su valor significativo; este tipo de investigacion también busco

explicar las causas de la situacidn actual por consiguiente, toda esa informacion recopilada
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ayudo a tomar mejores decisiones y a su vez a desarrollar estrategias innovadoras sobre todo

convenientes para la micro-empresa direccionada a aumentar las ventas.

3.3 Enfoque

Se utiliz6 un enfoque cuantitativo para la recoleccion de datos a través de encuestas basados
en datos numeéricos a partir de la muestra de estudio obtenidos a traves de dicha investigacion.
Es importante que los datos tengan validez, confiabilidad y factibilidad; cuyo objetivo principal
fue evaluar el impacto de las redes sociales en la comunidad, este estudio trata del valor que las
redes contribuyen a las empresas a establecer relaciones directas con los usuarios y sobre todo

conocer mas los gustos y preferencias de los clientes tanto actuales como potenciales.

3.4 Técnica e instrumentos

Las técnicas de recoleccion de informacion a utilizar fueron las encuestas. Las encuestas
permitieron recolectar toda la informacion necesaria de las personas en cuanto a sus gustos y
preferencias, a la vez conocer mas sobre su comportamiento de compra. La finalidad de esta
técnica de investigacion fue que las personas puedan responder todas las preguntas dictadas en
el formato para asi obtener informacion que permita a la micro-empresa desarrollar estrategias

acordes al problema suscitado en dicho proyecto.

Un planteamiento interesante acerca de la importancia de estar presente en las redes sociales,
es que de no estar en la red se reducen o blogquean todas las posibilidades y oportunidades de
crecimiento, asi como la obtencién de ventajas competitivas (Redondo R. , 2014, pag. 11.) .
Para ello es importante que las organizaciones tengan presencia en las redes sociales para
obtener un mayor crecimiento. Los instrumentos de investigacién es la herramienta que se
utilizé para la recoleccion de la informacion y asi poder resolver la problematica del presente
proyecto. Es indispensable tener en claro las técnicas de investigacion a realizar porque de ello

va a depender los instrumentos.

3.5 Poblacion

La poblacion esta conformada por la poblacion econémicamente activa (PEA) de los

habitantes de la Parroquia Tarqui de la ciudad de Guayaquil, debido a que el target de la

47



es el sector norte de esta ciudad. De acuerdo al INEC (2010) en el altimo censo realizado en el
afio 2010, la parroquia Tarqui se conforma por 1.050.826 habitantes de sexo femenino en total.
De acuerdo con la encuesta de Empleo, Desempleo y Subempleo, de junio del 2016, el 69,6%

de la poblacion pertenece a la PEA. Esto da como resultado una poblacién de 731.375 mujeres.

3.6 Muestra

Para conocer la muestra, se procedio a calcular la férmula de muestra de poblacién conocida,
especificada en la ecuacion 1:

Z2xNpq 1)
_eZ(N—1)+Zqu

Donde:

Z=nivel de confianza

p= Porcentaje de la poblacion que tiene el atributo deseado

g= Porcentaje de la poblacién que no tiene el atributo deseado.
N= Tamafio del universo

e= Error de estimacion maximo aceptado

n=Tamano de la muestra

Al ingresar los valores a la formula, el resultado seria el siguiente:

Z= Como nivel de confianza se establecié 1.65 debido el tamafio de la poblacion
(Mufioz, Carrera, P, Inostroza, G, & Cupueran, E, 2018).

p= Al no conocer con exactitud las caracteristicas de la poblacidn se asume que es 50%
el valor del atributo (Mufioz, Carrera, P, Inostroza, G, & Cupueran, E, 2018).

g= Al no conocer con exactitud las caracteristicas de la poblacion se asume que es 50%.
N= 731.375 mujeres PEA - Tarqui.

e= Se establecio un estandar de error de 5%.

n=Tamafo de la muestra a calcular.

_ 1.65%%731375(0.50)(0.50)
0.052(731375-1)+1.652(0.50)(0.50)

El resultado de ingresar los valores a la formula fue de 272. Es decir, la muestra de participantes

estuvo compuesta por 272 mujeres que se van a encuestar de la parroquia Tarqui
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3.7 Analisis de Resultados de la encuesta

Pregunta 1: ;Cual red social frecuenta con mayor regularidad?

Tabla 2 Cual red social frecuentan con mayor regularidad

DESCRIPCION FRECUENCIA :zﬂﬁjr:g: PORCENTAIE :(?URI::/IEL?ILLAI;S
a. Facebook 127 127 47% 47%
b. Twitter 61 188 22% 69%
c. Instagram 15 203 6% 75%
d. Gmail 18 221 7% 81%
e. Whatsapp 51 272 19% 100%

Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

= a. Facebook
= b. Twitter

u c. Instagram

' d. Gmail
‘ = e. Whatsapp

Figura 3. Cual red social frecuenta con mayor regularidad.
Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

Anélisis

En la figura 3 se muestra que segln la encuesta realizada con respecto a que red social
frecuenta con mayor regularidad, se optd que el 47% de los encuestados utilizan con mayor
frecuencia la red social Facebook, mientras que el 22% utiliza el Instagram, el 19% WhatsApp,
el 7% Gmail y el 5% Twitter. Por lo tanto, la micro-empresa deberd enfocarse mas en
promocionar sus productos mediante las redes sociales Facebook, Instagram WhatsApp.
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Pregunta 2: ;Cuantas horas al dia revisa sus redes sociales?

Tabla 3 Cuantas horas al dia revisa sus redes sociales

FRECUENCIA PORCENTAIJE
DESCRIPCION FRECUENCIA ACUMULADA PORCENTAIJE ACUMULADO
a. Una
hora 34 34 13% 13%
b. De dos a
cuatro horas 51 85 19% 31%
¢. Mas de cinco
horas 187 272 69% 100%

Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

® a. Una hora ® b. De dos a cuatro horaws = c. Mas de cinco horas

Figura 4. Cuantas horas al dia revisa sus redes sociales.
Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

Analisis
En la figura 4 se observa que el resultado en cuanto a las horas que las personas revisan las
redes sociales al dia es 50% pasan mas de cinco horas conectados a la red, el 30% de dos a

cuatro horas y el 20% una hora.
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Pregunta 3: ;Qué actividades realiza cuando esta dentro de redes sociales? (puede elegir mas
de una opcion)

Tabla 4 Actividades que realizan cuando estan dentro de las redes sociales

FRECUENCIA PORCENTAIJE

DESCRIPCION FRECUENCIA ACUMULADA PORCENTAIJE ACUMULADO
a. Chat 183 183 67% 67%
b. Subir fotos 41 224 15% 82%
¢. Compartir videos 15 239 6% 88%
d. Juegos en linea 4 243 1,5% 89%
e. Peliculas 7 250 2,6% 92%
f. Mdusica 22 272 8,1% 100%

Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

SN

= 3. Chat = b. Subir fotos = c. Compartir videos

d.Juegosenlinea me. Peliculas = f. MUsica

Figura 5. Actividades que realizan cuando estan dentro de las redes sociales.
Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

Analisis

El resultado de la figura 5 muestra que actividades realiza cuando esta dentro de redes
sociales, respondieron que el 67% chat, el 15% subir fotos, el 8% mdusica, el 6% compartir
videos, el 3% peliculas y el 1% juegos en linea. Por lo tanto, la mayoria de los encuestado

utilizan sus redes sociales como medio de comunicacién e informacion.
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Pregunta 4: ;Ha comprado usted fajas latex a través de las redes sociales?

Tabla 5 Ha comprado usted fajas latex a través de las redes sociales

FRECUENCIA PORCENTAIJE

DESCRIPCION FRECUENCIA ACUMULADA PORCENTAIJE ACUMULADO
a. No 191 191 70% 70%
b. Si 81 272 30% 100%

Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

=a.Si =mh.No

Figura 6. Ha comprado usted fajas latex a través de las redes sociales.
Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

Anélisis

En la figura 6 se puede observar que, si las personas han comprado fajas latex mediante redes
sociales, a lo que el 70% dijo que si por lo que las personas en la actualidad estan mas
conectadas a una red y estan mas informadas acerca del producto al momento de adquirirlo;

mientras que el 30% dijo que no debido a diferentes factores.
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Pregunta 5: ¢Cual es el motivo por el que usted compraria una faja reductora latex en redes

sociales?

Tabla 6 Motivo de compra de fajas reductoras latex.

FRECUENCIA PORCENTAIJE
DESCRIPCION FRECUENCIA ACUMULADA PORCENTAIJE ACUMULADO
a. Estética 170 170 63% 63%
b. Post cirugia 30 200 11% 74%
c. Desvio de Ia
columna 72 272 26% 100%

Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

= c. Desvio de la columna

= b. Post cirugia

® 3. Estética

Figura 7. Motivo de compra de fajas reductoras latex.
Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

Analisis

Segun la figura 7, muestra que el motivo por el cual las personas comprarian una faja
reductora de latex, por lo tanto el 63% dijo que adquiririan el producto por estética ya que hoy
en dia las mujeres buscan lucir y verse bien, mientras que el 26% comprarian la faja por cirugia
ya que también existe tratamientos quirdrgicos y la faja ayuda a su recuperacion y por Gltimo
el 11% por desviacion de la columna ya que dicho producto ayuda a calmar los dolores de la

columnay a la vez también ayuda a corregir la postura.
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Pregunta 6: ¢ Tiene conocimiento acerca de los beneficios que proporciona una faja reductora

latex?
Tabla 7 Conocimiento de los beneficios de una faja reductora latex.
FRECUENCIA PORCENTAIJE
DESCRIPCION | FRECUENCIA ACUMULADA PORCENTAIJE ACUMULADO
a. Si 160 160 59% 59%
b. No 112 272 41% 100%

Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

®ma.Si mbh.No

Figura 8. Conocimiento de los beneficios de una faja reductora latex.
Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

Andlisis

La figura 8 muestra que los resultados con respecto al conocimiento del producto faja
reductora latex, se optd que el 59% de las personas dijeron que si tiene conocimiento acerca de
los beneficios que proporciona dicho producto mientras que el 41% no conocen sus beneficios.
Por lo tanto, la micro-empresa deberia establecer que estrategias para que las personas puedan

conocer mas acerca de los maltiples beneficios que brinda las fajas.
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Pregunta 7: ¢En qué red social le gustaria realizar la compra de fajas latex reductoras?

Tabla 8 En que red social le gustaria realizar la compra de fajas latex reductoras

FRECUENCIA PORCENTAIJE

DESCRIPCION FRECUENCIA ACUMULADA PORCENTAIJE ACUMULADO
a. Facebook 140 140 51% 51%
b. Twitter 2 142 1% 1%
c. Instagram 50 192 18% 18%
d. Gmail 20 212 7% 7%
e. Whatsapp 60 272 22% 22%

Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

= a. Facebook

= b. Twitter

m c. Instagram

d. Gmail

= e. Whatsapp

Figura 9. En qué red social ha realizado o le gustaria realizar la compra de fajas latex

Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

Andlisis

En la figura 9 se observa con base a los resultados obtenidos en cuanto a que red social las

personas han realizado la compra de productos fajas latex, por lo que el 52% de los encuestados

respondieron que por la red social Facebook realizan sus compras, mientras que el 22% por

WhatsApp, el 18% por Instagram, el 7% por Twitter y el 1% por Gmail.
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Pregunta 8: ; Cual de estas opciones considera usted importante al momento de visitar las redes
sociales de una empresa?
Tabla 9 Cual de las opciones considera importante al visitar las redes sociales de una empresa

FRECUENCIA PORCENTAIJE
DESCRIPCION FRECUENCIA ACUMULADA PORCENTAIJE ACUMULADO
a. Entrega a domicilio 68 68 25% 25%
b. Facilidad de pago 27 95 10% 35%
c. Servicio personalizado 76 171 28% 63%
d. Confiabilidad de la
pagina 101 272 37% 100%

Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

37%

28%

® a. Entrega a domicilio m b. Facilidad de pago

c. Servicio personalizado d. Confiabilidad de la pagina

Figura 10. Razones que lo llevaria a realizar la compra de fajas latex a través de las
redes sociales.
Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

Anélisis

Como muestra la figura 10 con respecto a las razones lo llevaria a realizar la compra de los
productos a través de redes sociales, a lo que respondieron que el 37% de las personas fue por
confiabilidad de la pagina, el 28% por servicio personalizado, el 25% por entrega a domicilio
y el 10% por facilidad de pago. Todos estos resultados le permitiran a la micro-empresa

establecer estrategias para que las personas adquieran el producto a través de las redes sociales.
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Pregunta 9: ;Sigue usted alguna empresa que ofrezca fajas latex en redes sociales?

Tabla 10 Sigue alguna empresa que ofrezca fajas latex en redes sociales

FRECUENCIA PORCENTAIJE

DESCRIPCION FRECUENCIA ACUMULADA PORCENTAIJE ACUMULADO
a. Si 240 240 88% 88%
b. No 32 272 12% 100%

Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

Figura 11 Sigue alguna empresa que ofrezca fajas latex en redes sociales.

ma.Si mb.No

Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

Andlisis

La figura 11 muestra segun la encuesta realizada a que si las personas siguen alguna pagina

que ofrezca productos en redes sociales, cuyo resultado obtenido es que el 88% de las personas

dijo que si, mientras que el 12% dijo que no; por lo tanto, la micro-empresa The Woman deberia

centrar sus esfuerzos estratégicos para que las personas sigan su pagina en las redes sociales y

asi puedan saber del producto y si es de su interés adquirirlo.
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Pregunta 10: ¢ Qué aspectos relevantes influyen en su decision de compra de fajas latex?

Tabla 11 Aspecto relevante que influyen en la decision de compra.

FRECUENCIA PORCENTAIJE

DESCRIPCION FRECUENCIA ACUMULADA PORCENTAIJE ACUMULADO
a. Calidad 91 91 33% 33%
b. Comodidad 32 123 12% 45%
c. Disefio 41 164 15% 60%
d. Moda 53 217 19% 80%
e. Referencias 55 272 20% 100%

Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

m a. Calidad = b. Comodidad = c. Disefio d. Moda = e. Referencias

Figura 12. Aspecto relevante del producto que influye en la decisién de compra.
Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

Anélisis

La figura 12 se observa que segun la encuesta realizada en base a qué aspectos relevantes
del producto influyen en su decision de compra, a lo que respondieron que el 33% por calidad,
el 20% por moda, el 20% por referencias el 15% por disefio y el 12% comodidad.
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Pregunta 11: ;/Qué es lo que mas le llama la atencion cuando visualiza publicidad online de
productos en las redes sociales?

Tabla 12 Lo que le llama més la atencion cuando visualiza publicidad online de productos en
redes sociales

FRECUENCIA PORCENTAIE

DESCRIPCION FRECUENCIA ACUMULADA PORCENTAIJE ACUMULADO
a. Producto 79 79 29% 29%
b. Promociones 88 167 32% 61%
c. Logotipo 36 203 13% 75%
d. Precio 45 248 17% 91%
e. Marca 24 272 9% 100%

Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

® a. Producto = b. Promociones = c. Logotipo d. Precio me.Marca

Figura 13. Lo que le llama maés la atencion cuando visualiza publicidad de productos en
redes sociales.
Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

Anélisis

En la imagen 13 con base a la encuesta realizada con respecto a qué es lo que mas le llama
la atencion cuando visualiza publicidad de productos en las redes sociales, por lo que
respondieron que el 32% por promociones, el 29% por producto, el 17% por precio, el 13% por
logotipo y el 9% por marca.
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Pregunta 12: ;Considera usted importante el uso de la publicidad online de productos en

redes sociales?

Tabla 13 Importancia de la publicidad online de productos en redes sociales

FRECUENCIA PORCENTAJE
DESCRIPCION | FRECUENCIA ACUMULADA PORCENTAIJE ACUMULADO
a. No 110 110 40,44% 40,44%
b. Si 162 272 59,56% 100,00%

Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

ma.Si

= b. No

Figura 14 Importancia de la publicidad online de productos en redes sociales
Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

Analisis

En la figura 14 se observa que segun los encuestados con base a la pregunta de que, si
considera importante la publicidad online de productos en redes sociales, el 60% contesto que
si y el 40% que no. Por lo que se recomienda que exista mayor publicidad online para Ilamar
mas la atencion de las personas y asi puedan adquirir el producto.
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Analisis de las encuestas

Las encuestas realizadas a la poblacion, indicaron a nivel general que existe una demanda
potencial de fajas reductoras latex. En las primeras preguntas, se pudo observar que el 70%
contesto que no ha adquirido este producto y el 30% que si. Por lo que se recomienda que exista
mayor publicidad para Ilamar mas la atencion de las personas y asi puedan adquirir el producto.

Ademas, el 59% de las personas dijeron que si tienen conocimiento acerca de los beneficios
que proporciona dicho producto mientras que el 41% no conocen sus beneficios. Por lo tanto,
la micro-empresa deberia establecer que estrategias para que las personas puedan conocer mas

acerca de los multiples beneficios que brinda las fajas.

Se evidencid también que el 88% de las personas siguen paginas que ofrecen productos en
redes sociales, mientras que el 12% dijo que no; por lo tanto, la micro-empresa The Woman
deberia centrar sus esfuerzos estratégicos para que las personas sigan su pagina en las redes
sociales y asi puedan saber del producto y si es de su interés adquirirlo. A su vez, el 70% dijo
que harian compras en linea por lo que las personas en la actualidad estdn mas conectadas a una
red y estdn méas informadas acerca del producto al momento de adquirirlo; mientras que el 30%

dijo que no debido a diferentes factores.

Se suma a esto que, las razones que llevarian a las personas a realizar la compra de los
productos a través de redes sociales, son en un 37% confiabilidad de la pagina, 28% por servicio
personalizado, el 25% por entrega a domicilio y el 10% por facilidad de pago. Todos estos
resultados le permitirdn a la micro-empresa establecer estrategias para que las personas

adquieran el producto a través de las redes sociales.
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CAPITULO IV
INFORME FINAL
4.1. Titulo de la propuesta

Estrategias de social media marketing en redes sociales para el crecimiento de las ventas de
fajas latex reductoras en la micro-empresa The Woman Fajas, sector norte, de la ciudad de
Guayaquil.

4.2. Listado de contenido y flujo de la propuesta

1. Andlisis de la situacion
Mision, Vision y Valores
Anélisis del entorno Interno
Analisis FODA

Marketing Mix

Desarrollo de Estrategias
Cronograma

Presupuesto

o k~ w0 N

Control

s

Analisis de la
Situacién

*Mision, Vision y Valores

- Andlisis del entorno Desarrollo de Medicion y

inte’rr_10_ Estrateg las Control
* Analisis FODA

«Marketing Mix +Estrategia «Plan Financiero
«Presupuesto

" /
Figura 15. Listado de contenido.
Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)
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4.3. Analisis de la situacion

La propuesta en general se basa en referencia a los datos de los resultados obtenidos por el
estudio, a través de la metodologia de la investigacion se determind la siguiente poblacién en
donde se llevara a cabo estrategias y tacticas para el crecimiento de las ventas de las fajas latex
reductoras en la micro-empresa The Woman Fajas ciudad de Guayaquil.

Tabla 14. Descripcion del mercado

VARIABLES SEGMENTO
GEOGRAFICA Area Parroquia Tarqui
DEMOGRAFICA Género Femenino

Clase social Medio-alto
PSICOGRAFICA Personalidad Fisicamente Activa

Estilo de vida Deportivo

Intereses Lucir bien estéticamente
SOCIOCULTURAL Conductas Caracteristicas del producto

Beneficios del producto

Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

Mision, Vision y Valores

Misidn

Brindar a nuestros clientes productos innovadores y de calidad, resaltando siempre la belleza

de la mujer.

Vision

Ser una micro-empresa reconocida a nivel nacional enfocada en brindar productos de

calidad.
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Valores
e Respeto
e Honestidad

e Responsabilidad

Organigrama de la Micro-Empresa

Figura 16. Organigrama de la Micro-empresa.
Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

Andlisis FODA

Figura 17. Analisis FODA.
Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)
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Tabla 15. Matriz FODA

MATRIZ
FODA

FORTALEZAS

Servicio
personalizado para
los clientes
Productos de calidad
Promociones

DEBILIDADES

Retraso de pedidos
aproximadamente de
1 dia

Poco stock de
productos (tallas de

Oportunidad de
puestos de trabajo.
Crecimiento en el
mercado (Redes

especializado para el
social media. (F1,01)
Oferta de productos

innovadoras fajas)
OPORTUNIDAD OFENSIVAS ADAPTATIVA
Personal e Establecer alianzas

estratégicas con el
servicio courier para
las entregas de los

comercializacion de
las fajas. (F3,A1)

Sociales) en redes sociales pedidos dentro del
para el crecimiento tiempo establecido.
en el mercado. (D1,01)

(F2,02)
AMENAZAS DEFENSIVA SUPERVIVENCIA
e Nuevas tiendas online Disenar productos de e Establecer Alianzas
que comercialicen los calidad para Ia estratégica con
mismos  productos comercializacion de proveedores para el

(fajas) fajas en online. cumplimento de

e Incumplimiento  de (F2,A1) entregas del
tiempo de entrega de Realizar producto. (D1,A2)
fajas por parte de promociones

proveedores innovadoras que
impulsen la

Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)
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ESTRATEGIA OFENSIVA (F2;02)

Una vez determinado las redes sociales con mayor acogida por los usuarios, se procedera a
establecer los diferentes contenidos promocionales dirigidos a captar la atencién del cliente
actual, asi como también la de los posibles usuarios de la marca, con el Unico objetivo de
posicionar a la micro-empresa como una de las primeras opciones al momento de adquirir una
faja latex reductora a través de redes sociales. Al impulsar la compra a través de las redes
sociales se logra un alcance comunicacional efectivo que ayuda a posicionar a la marca dentro
del mercado, por lo que se convierte en el punto de partida inicial para construir una relacion

solida entre la marca y cliente.

Marketing Mix

Tabla 16. Marketing mix de la micro-empresa

ANALISIS PROPUESTA
PRODUCTO e Productos (fajas latex reductoras) e Resaltar los
de calidad. beneficios y

e Innovacion en sus productos. caracteristicas de los
productos fajas latex

reductoras.

PLAZA e Ubicacion en el sector norte. e Brindar servicio de

Servicio personalizado hasta su
domicilio por medio de un
mensajero/Courier.

Canal directo de distribucion

atencion y entrega
personalizada de
productos a los
clientes del sector

norte de la ciudad de

Guayaquil.
PRECIO Precios econdémicos en e Establecer formas de
comparacion a la competencia. pago accesibles para
Ventas al contado, o a través de los clientes
depdsitos o trasferencias brindandole
bancarias. comodidad al
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momento de adquirir

el producto.
PROMOCION e Promociones y publicidad ¢ Redes sociales como
mensualmente. medio principal para

las promociones y
publicidad de
productos generadas

mes a mes.

Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

Producto

Caracteristicas del producto

Fajas 100% latex

Talle largo

Reduce medidas 3 tallas

Posee 3 hileras de broches
Maximo ajuste

Hecho con tela hipo alergénica

Barillas ortopédicas

Garantia

Si el cliente pide una talla que no le queda, automéaticamente se haria el cambio por la
talla correcta siempre y cuando mantenga su etiqueta.

La faja tiene garantia de 3 meses correspondiente a costuras, cierres y broches contando
desde el momento de la compra.

Pasado de la fecha limite de garantia si se llega a dafiar la faja, la micro-empresa la
recibe como una parte de pago, y el cliente cancelaria la diferencia para obtener otra.

Para ser efectiva la garantia deben presentar el comprobante de pago.
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Disefio

e Disefios exclusivos en cuanto a cinturillas y chalecos reductores latex (4 a 5 niveles de

ajustes).
e Fajas térmicas para uso diario

e Fajas Postquirdrgicas

Entrega

e Servicio a domicilio mediante un mensajero-courier.

e Entrega en menos de 24 horas.

Precio

e Precios Econémicos

e Pecios Psicologicos

PRECIO DE VENTA DE PRODUCTOS FAJAS

Tabla 17. Listado de Precios de Productos

FAJAS REDUCTORAS PRECIOS
Cinturilla Latex $25
Chaleco Latex $35
Cinturilla Neopreno $20
Chaleco Neopreno $28
Faja Waist Trainer $15
Cinturilla Fusionada $18

Fuente: micro-empresa The Woman Fajas.
Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)
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Plaza

Social Media Marketing (SMM). Mediante este canal, se puede llegar a los clientes
objetivos a través de la participacion directa en redes sociales (Facebook, Whatsapp,

Instagram), donde pueden visualizar los productos de la micro-empresa.

ose-577.9230 Cmﬁmlla g Chaleco /atex
@TheWomanFajas
Ideales para hacer ejercicios

Puedes quemar grasa
| Yoo educilles

oo @mmmieel

@WomanFajaStore

Figura 18. Banner pubI|C|tar|o
Fuente pagina de Facebook de la micro-empresa.
Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

Promocion

Descuentos por compra del producto (50 primeras personas)
Concursos en redes sociales Facebook e Instagram.
Obsequios.

Cupones de descuentos.

Es muy importante identificar a que buyer o persona van estar dirigida el desarrollo de las

estrategias y donde se van a centrar sus esfuerzos promocionales a continuacion se va a detallar

e identificar las caracteristicas del buyer.

Tabla 18. Marketing Informacion del Buyer.

Informacién

- - e Mujeres

e Clase social media-alta (PEA)

Cinturillas e Parroquia Tarqui
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Comportamiento Gustos y Preferencias
e Personas que utilizan las redes e Estética
Sociales. e Salud
e Compras en linea. e Moda

Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

4.4. Desarrollo de las estrategias

4.4.1. Estrategias de Marketing de contenido

Publicacion de contenidos atractivos e interactivos que impacten a los usuarios e incentive la

compra.

Difusion de contenido interactivo:

e Quieres lucir bien, que esperas para obtener tu faja latex reductora, quema grasa y

reduce medidas.

e Las primeras 50 personas en seguir la pagina de Facebook obtendran un 50% de

descuento. (Nuevos seguidores).

e The Woman Fajas te obsequia solo por esta semana un gel reductor caliente por la

compra de tu cinturilla o chaleco reductor latex.

¢ Importancia del uso de la faja: (Te permite quemar grasa y reducir medidas, sirve como
corrector de postura, moldea tu figura).

e Te traemos una mega promocién solo por este fin de semana “Por la compra de la

cinturilla y chaleco reductor latex te obsequiamos un kit reductor.”

e Con el uso de la faja latex puede bajar 7 tallas, moldear tu figura, y reducir medidas,
puedes usarla de 4 a 6 horas diarias sin necesidad de ir al gimnasio adquiérala ya y
obtendras un 5% de descuento.
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Fajas Latex
Colombianas
Ecuador

@TheWomanFajas
Inicio
Publicaciones
Tienda
Ofertas
Grupos
Comunidad
Videos
Fotos
Eventos

Infarmacian

Promocionar

i Tegusta v ) Siguiendo v = A Compartir

,:}\ Fajas Latex Colombianas Ecuador esta con Monica
' Espinoza.

Publicado por Monica Espinoza [2]- 29 de abril alas 08:58 - Q@
v THE WOMAN FAJAS & SOLO POR ESTA SEMANA & ¢"GRATIS Q%
PARCHES REDUCTORES + GEL REDUCTOR CALIENTE ¢* o . ¢
ADICIONAL 1 OBSEQUIO
v Cinturillas Latex $25 GRATIS Parches + Gel Reductor Caliente +
ohsequio
v Chalecos Latex $35 GRATIS Parches + Gel Reductor Caliente +
Obsequio @
Guayaquil entregas a Domicilio y envios a nivel nacional @, @, No te
Pierdas de La PROMOCION @, B 0969779230

Figura 19. Contenido en redes sociales.
Fuente Facebook The Woman Fajas.
Elaborado por: Palacios Lourido M. & Solis Davila S. (2019)

Difusion de Contenido en fechas especiales

e Diade las madres

“Tenemos OFERTAS ESPECIALES por el dia de las madres, para que luzca mas bella y

radiante, le otorgamos descuentos en la compra de cinturillas y chalecos latex reductores de

medidas”.
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OFERTA §
ESPECIAL

Figura 20. Disefio de promocion.
Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

e San Valentin

“En el mes del AMOR Y LA AMISTAD enamorate de THE WOMAN FAJAS, preglintanos

por las promociones exclusivas. No te lo pierdas”.

ENAMORATE DE
The Woaman

Faala,b
ENESTE
SAN VALENTIN

ottt
PREGUNTAME POR LA
PROMOCION EXCLUSIVA
PARA ESTA FECHA

~@0969779230

Ercrnibenos

Figura 21. Disefio de promocion.
Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)
e Black Friday

“Te traemos BLACK FRIDAY obtén el 50% de descuento en tu 2da faja ya sea cinturilla o

chaleco reductor latex”.
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e Navidad

“Por esta navidad te obsequiamos 2 gel reductor frio y caliente, por la compra de la cinturilla

o chaleco reductor latex, ademads participas en el sorteo de una faja neopreno.”

e Finde Afo

“Cerramos el afio con una promocion exclusiva por la compra de tu faja obtén la 2da

totalmente gratis”

Estrategia de publicidad en redes sociales

Facebook

Realizar publicidad en facebook para asi interactuar con los clientes y aumentar los
seguidores generando tréafico en la web para incrementar las ventas las tareas a realizar son las

siguientes:
Paso 1:

Publicar imagenes agradables y que sean amigables con los clientes, que despierten el interés
de emitir algin comentario y adquirir el producto fajas latex reductoras.

Paso 2:

Crear una promocion. (las primeras 50 personas en seguir a la pagina The Woman Fajas en
Facebook obtienen un 50% de descuento)

Paso 3:

Promocionar y seleccionar el mercado dependiendo hacia donde se quiere llegar, entre ellos

estd, (ciudad, edad, género).
Paso 4:

Establecer un presupuesto de alcance de personas e interacciones.
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Paso 5:

Finalmente elegir la fecha para dar arranque a la publicidad.

Cabe mencionar que al momento de realizar una publicidad en Facebook o pautar no
solamente es para generar ventas si no también con la finalidad de aumentar los seguidores en

la p4gina y asi también dar a conocer el producto e interactuar de manera abierta con los clientes
haciendo post o comentarios.

< G W htps;/mwwwracedook.com;| heyiom ankajasyfeid=AKUWSDIFVIGWZDLIOUALKIUY EQ-nYKKYLVSKGRPG /4w 1 INoLDYAVIFdUINZXYSVEagULd2wGLArH
n Fajas Latex Colombianas Ecuador Q q‘) Monica Inicio  Crear ‘\‘ Lﬁ
Pagina  Centr... [ Bance.. B Nofificaciones B  Estadisticas  Hera... Mas Configuracion @~ Ayuda -
Fajas Latex ihTegustav 3\ Siguiendo v A Compartir Llamar
Colombianas
Ecuador ﬂ Transparencia De La Pagina Vermés
@TheWomanFajas f ;
Inicio

0 Be cred la pagina el 3 de agosto de 2017

Publicaciones

Tienda Espafiol - English (US) - taliana

Portugués (Brasil) - Frangais (France)
Ofertas

Condiclones

Grupas

. Facehook® 2014
Comunidad

Videos
Fotos
Eventos

Infarmacion

Fajas Latex Colombianas Ecuador (©) Emar mensaje
Saludfbelleza

Administrar promaciones

5577 313 %
Personas alcanzadas Interacciones

Promocionada el 13 jul 2019 Termina en 9 dias
De Monica Espinoza

Personas
alcanzadas

35 mil Interaccidn 214

conuna.

Figura 22. Publicidad en Facebook.
Fuente pagina de Facebook.
Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)
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Instagram

Realizar publicaciones de manera continua para interactuar con los usuarios mediante
las diversas promociones.

Establecer horarios para los live o transmisiones en vivo.

Disefar sorteos exclusivos para los usuarios que ya sean clientes actuales o potenciales.
Pago de publicidad cada 15 dias.

Mantener informados a los usuarios de los nuevos productos mediante las historias y
publicaciones.

Utilizar cada unas de las tendencias en cuanto las opciones o herramientas que brinda
la red social Instagram como fotos, boomerang, etc.

Dejar almacenadas las publicaciones para fechas determinadas y asi puedan
programarse automaticamente.

Utilizar el Instagram de manera empresarial, detallar con exactitud toda la informacion

cerca de la actividad comercial que desempefia y los productos que ofrece.

WhatsApp Empresarial

Crear lista de difusion para mantener a los clientes informados acerca de los productos
y diversas promociones que se realizan a diario.

Publicar imagenes con las respectivas promociones, para que los clientes que estan
agregados a la lista de contactos puedan visualizar y a su vez generar un interés hacia el
consumidor direccionada a la compra.

Publicar videos promocionales en cuanto al producto fajas latex reductoras.

Contestar las llamadas respectivas en cuanto al producto.

Responder cualquier duda o requerimiento que presentan los clientes actuales y
potenciales al momento o durante el proceso de compra.

Realizar ajustes constantemente en las respectivas configuraciones del WhatsApp
empresarial (perfil de empresa, enlaces directos, mensaje de bienvenida, mensaje de
respuestas rapidas y mensaje de ausencia).

Invitar amigos a seguir la pagina mediante mensajes de enlaces directos.

Crear mensajes de bienvenidas para que asi el consumidor no pierda el interés por el

producto es decir dar una respuesta rapida e instantanea.
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Tabla 19. Calendario de actividades en redes sociales.

LUNES
1

Difusion de
contenido
interactivo:
Importancia
de las Fajas
Usos de las
Fajas

8

Difusidn de
contenido

interactivo:
-Influencer

15

Campaiia de
descuento en
fajas por dos
semanas de
abril 15%

22

Publicacion
de contenido
en historias

29

Publicacion
de contenido
en historias

MARTES
2

Publicacién
de fotos de
fajas

reductoras

9

Campaiia
de
descuento
en fajas
por dos
semanas
de abril
15%

16

Publicacion
de fotos de
fajas

reductoras

23

Campaiia
de
descuento
en fajas.

30

Difusiéon de
contenido

interactivo:
-Influencer

MIERCOLES
3

Difusion de
contenido

interactivo:
-Influencer

10

Publicacién
de fotos de
fajas

reductoras

17

Publicacién
de
contenido
en historias

24

Difusion de
contenido

interactivo:
-Influencer

31

Difusién de
contenido

interactivo:
-Influencer

JUEVES
4

Publicacién
de fotos de
fajas

reductoras

11

Difusién de
contenido

interactivo:
-Influencer

18

Difusion de
contenido

interactivo:
-Influencer

25

Campaiia de
descuento
en fajas.

Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

VIERNES
5

Campafa de
descuento
en fajas por
dos
semanas de
abril 15%

12

Sesion de
fotos con
modelos
Influencer

19

Publicacion
de
contenido
en historias

26

Difusion de
contenido

interactivo:
-Influencer

SABADO
6

Difusién de
contenido

interactivo:
-Influencer

13

Difusién de
contenido

interactivo:
-Influencer

20

Difusidn de
contenido

interactivo:
-Influencer

27

Campafia de
descuento
en fajas.

DOMINGO
7

Sesion de
fotos con
modelos
Influencer

14

Difusidn de
contenido

interactivo:
-Influencer

21

Publicacién
de
contenido
en historias

28

Difusion de
contenido

interactivo:
-Influencer
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4.4.2. Estrategias promocionales

Influencer de marketing

Cabe recalcar que el influencer es una de las estrategias mas utilizadas en la actualidad para
la promocion de productos o servicios en redes sociales, tomando en consideracion los
objetivos de comunicacidn y a su vez la segmentacion del mercado a la cual se va a dirigir, con
la finalidad de mantener una interaccion directa con los usuarios y posibles clientes; por ello se
recomienda utilizar como influencer a la Srta. Mayra Arizaga, debido a su popularidad en redes
sociales ya que cuenta con mas de 328.000 seguidores y es muy conocida en el medio, debido
a la diversidad de publicaciones, videos etc. que realiza en su pagina. También se utilizara la
Srta. Pamela Echeverria ya que cuenta con 182.000 seguidores y es participante de un reality
en television y muy conocida en las redes. El objetivo de esta estrategia es obtener mayores
seguidores para que los usuarios visiten mas la pagina y puedan visualizar todos los productos

para asi poder generar un cierre de ventas.

Actividades a Realizar

e Subir videos en las redes sociales Facebook e intrigan exponiendo sobre las
caracteristicas y beneficios del producto incentivando asi a los usuarios a seguir la
paginay a su vez despertar el interés para adquirir el producto de fajas latex reductoras.

e Realizar transmisiones en tiempo real acerca del producto resaltando la calidad, y
beneficios.

e Publicar imagenes con respecto al disefio del producto de fajas latex reductoras,
incentivando asi a los usuarios adquirir el producto.

e Generar contenidos atractivos para cada publicacion.

e Promociones (las primeras 50 personas que sigan a la cuenta de Facebook e Instagram

de la marca obtendran un 50% de descuento)
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Figura 23. Influencer 1.
Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)
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Figura 24. Influencer 2.
Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)



Tabla 20. Costo de Influencer 1

Actividades
Influencer Mayra Arizaga Costo
1 video promocional del producto en Facebook e Instagram $40

1 foto publicada en Facebook e Instagram promocionando el producto Duracion 1 semana

1 publicacion en Historia en Facebook e Instagram

Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

Tabla 21. Costo de Influencer 2

Actividades
Influencer Pamela Echeverria Costo
2 video promocional del producto en Facebook e Instagram $70
4 fotos publicadas en Facebook e Instagram promocionando el Duracion 1 semana

producto

4 notificaciones en los estados de Facebook e Instagram

Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

Concurso Give Away

El concurso consiste en lo siguiente:

Paso 1: Todos los usuarios que quieren participar deben seguir las cuentas de la marca, para

que puedan estar habilitado al momento del concurso.

Paso 2. Las personas que ya estan participando deben dar like a la publicacion original de cada
una de las péaginas, si un caso no cumple con el requisito quedan descalificadas

automaticamente.
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Paso 3. Los usuarios deberan compartir dicha publicacion en sus redes sociales, en donde la
cuenta debe ser publica para verificar todos los parametros del concurso.

Paso 4. Deberan etiquetar a 3 amigas con el hashtag #EIMejorConcurso #TheWomanFajaStore.

Una vez que concluyan con cada uno de los pasos estaran participando por fabulosos premios.

Regla: Todos los usuarios al momento del sorteo deben estar conectados, si la ganadora del

concurso no esta en linea queda descalificada y se sorteara nuevamente.

Premio 1 Chaleco y cinturilla latex reductora.
Premio 2 Faja Térmica.

Premio 3 Descuento del 5% de descuento por la compra de una faja.

El concurso de Give Away se realizara 1 vez al mes con la intencién de poder captar mas
clientes y tener mayores seguidores, por ende, es importante que al momento de participar cada
uno de los usuarios estén pendientes a las notificaciones informativas con respecto al concurso;
debido a que los concursos seran realizados mediante una transmision en vivo para mayor

confiabilidad y credibilidad.

PREPARATE PARA...
NUESTRO

ESTAREMOS SORTEANDO UNA
FAJA PARA NUESTRAS
SEGUIDORAS.

Tk

Mas adelante estaremos subiendo el
modelo y Las bases del concurso

Figura 25. Concurso Give Away.
Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

80



4.4.3. Descuentos en redes sociales

Esta estrategia es una de las que motiva a las personas a adquirir un producto, el margen de

descuento siempre dependera el tipo de promocidn que realice The Woman Fajas.

15% de descuento por la compra de un producto ya sea cinturilla o chaleco reductor

latex
5% de descuento para clientes mayoristas.
25% en fechas especiales como San Valentin, Dias de las madres, Navidad.

10% en todas las fajas, este descuento solo s otorgar cada trimestre del afio.

POR COMPRAS MAYORISTAS

0%

DE DESCUENTO

EN TODAS'NUESTRAS FAJAS
asass

\ B

[ i \ : "'\
Figura 26. Descuentos en redes sociales
Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

81



-5% -5% -5%

DESCUENTO DESCUENTO DESCUENTO
ESPECIAL ESPECIAL ESPECIAL

Figura 27. Descuentos de 5% redes sociales
Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

4.4.4. Estrategias de Posicionamiento Web SEO y SEM

Mediante las estrategias de posicionamiento SEO y SEM, se logrard que The Woman fajas
aparezca entre los primeros buscadores de Google, por ejemplo, si los usuarios desean adquirir
el producto y buscan informacion con el nombre FAJAS aparecera como una de las primeras
opciones la micro-empresa.

Las estrategias de posicionamiento SEO va a permitir mejorar la visibilidad del sitio web de
la micro empresa sin embargo también el SEO off page est4 centrado en todos los elementos
externos que influyen de manera directa en el posicionamiento del sitio web es decir, a través
de los enlaces que se originan en las redes sociales, las diversas paginas que posee la micro
empresa, la cantidad de publicaciones y contenidos generado en las redes; todo esto en conjunto
dan como resultado un posicionamiento 6ptimo de la empresa 0 marca e ir ganando una mayor
relevancia entre los clientes actuales-potenciales a través de los motores de blsqueda, los pasos

a seguir son los siguientes:

PASO 1: Palabras claves enlazadas a las redes sociales

En primer lugar, se debe crear un contenido para que Google sepa de que se trata, para que
asi pueda ubicar la micro-empresa en los primeros puestos de los buscadores, las palabras claves

a elegir serian las siguientes:

- Fajas latex colombianas - Reductor de medidas

- Fajas cinturilla latex - Fajas chalecos latex
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- Reductor de medidas

PASO 2: Ubicar las palabras claves en cada titulo o contenido realizado en redes sociales.

Si se va a realizar una promocion se debera incluir en el contenido las palabras claves

ejemplo.

“THE WOMAN FAJAS TE TRAE UNA SUPER PROMOCION DE FAJAS LATEX
COLOMBIANAS POR LA COMPRA DE CINTURILLAS Y CHALECOS REDUCTORES
TE OBSEQUIAMOS UN KIT REDUCTOR DE MEDIDAS”

PASO 3: Realizar contenido de manera constante.

A diario la micro-empresa debe publicar contenidos de manera atractiva incluyendo las

palabras claves para asi generar trafico en la web y Google vaya ubicando la pagina en los

primeros puestos de los buscadores, a continuacion, esta un ejemplo de blsqueda acerca del

producto fajas latex reductoras en donde aparece varias opciones y una de ellas es la pagina de

Facebook The Woman Fajas, y asi mismo se visualiza la imagen del logotipo de la micro-

empresa.

« > <

Go@yle

Figura 28. Simulador en Google.

httpssanansnfacebook. corm, 194782 3073854506

& httes:SAnsnvgoogle.com.ec/search?safe = active &hive=156008&kih =789 &ei= CdquXO-zFuZH SwkKZrd g4 DASg=the+woman+
the worman fajas LR (e}
Todo Imagenes ~ideos Moticias Maps Mas Preferencias Herramientas
Cerca de 17.300.000 resultados (0,39 segundos)

Fajas colombianas | Fajas Lady | Las mejores Fajas Colombianas

http s A TRjasiady.coms -

Gieres conocer las mejores fajas colombianas? (ingresa aguil Curmplimos 20 afios disefando fajas
de la mejor calidad: fajas postoperatorias, fajas postparto,

Fajas Reductoras - Fajas holdeadaoras | Fajas - Fabricantes de fajas

Fajas Lady - Home | Facebook

https: At Facebook.com > Places » Bogota, Colombia » Clothing Stare

A Calificacian: 4,8 - 43 votas

Fajas Lady - Bogota, Colombia - Rated 4.8 based on 43 Reviews “Lleva al rededor de 5 afios usando
las y son excelentes y de una extremada excelencia en su

THE WorMAN FAJAS Promeciones De... - Fajas Latex Colombianas ...
http s A FAcEbo0k. coms 184 7823078854506

THE WOMAN FAJAS Promociones De Infarto Hasta Agotar STOCK GRATIS GEL Reductar
ANTICELULITICO GRANMDE B Cinturillas Latex $25

viShape shapewear - Lenceria moldeadora | Wwomen'secret
https:/womensecret.coms/es/es/colecciones/shapewear ~

Muewa Coleccisn Online | Descubre nuestra coleccidn Shapewear Linea Moldeadora. Moldea tu figura
con cambinaciones, bragas maoldeadaoras y bodys

Pantalén Shape moldeador - Braga media moldeadara - Cambinacién moldeadara

Wideos

[ ] »3 AS

Fuente: Buscador de Google.
Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)
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El posicionamiento SEM se utilizara para promociones exclusivas y para campafas de
duracion determinada especialmente es fechas como, dia de la madre, black friday, navidad, fin

de afio, ya que se pagara por clic.

PASOL1: Crear camparia de gran impacto. Seleccionar el tipo de camparia que se va efectuar
(busqueda, display, video, aplicacién).

Llegar a clientes interesados con anuncios de texto.

Publicar diferentes tipos de anuncios en la web.

Llegar a diversos espectadores en la red social Facebook.

Generar instalaciones de aplicaciones.

Google Ads  Campafianueva

Seleccioneun tino de campafia

BN Bisquedz [ Display 0 video [ Aplicacion

Llegue a clientes Publique diferentes tipos Llegue alog Genere ingtalaciones de
interesados en su de anuncios en |a Web espectadores en aplicaciones en a3 redes
producto o serviein con YouTube yen laWeb y deGoogle
anungios de texto logre que interachlen
COf 55 ANUNcios

Cree una cuenta sinuna campafia

EIGECI CONTINUAR

Figura 29. Simulador en Google.
Fuente Google Ads.
Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

PASO 2: Seleccionar el objetivo de la campafia a realizar para que esta tenga gran éxito

y genere resultado.

Ventas.

o Clientes potenciales.
e Tréfico del sitio web. (Facebook, Instagram)
e Consideracion de la marca y el producto.

e Conocimiento y alcance de la marca.
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4 Google Ads = Campaia nueva

Sk Trifico del stiowed

+ Leguea los usuarios Mietras exploran, investigan o Cmparan Foductos y SEViChs 00mo.
Jos que su ampresa ofece
4| Comsideracién de s marcs el pdicto + Optmice

ylasof
+ M 2nuncios SUAMENTE Sractivos a s UsLanios cuzndn s2a més probble qus
> Conacimientoy akance de lamarca realicen unacompra

(&) trearums campata sin unotjetin

tcampara. Tenga en tuenta fue esta Seleecifn no se puece cambiar mas adelante.
@ Camparia de Display estandar

ucanfiguracidn y orientacién, y oblenga algunas opciones de auiamatizacian. Mésinformacion

O

Figura 30. Simulador en Google de posicionamiento SEM.
Fuente Google Ads.
Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

PASO 3: Establecer todos los datos para crear la camparia
e Nombre de la campafia.
e Ubicacion pablico objetivo (Sector norte ciudad de guayaquil).
e Idiomas
e Oferta

e Presupuesto

4 Google Ads = Campaiia nueva

Ipo: Display  Objetivo: Venta '

Nombre de la campaia SUPER MEGA PROMOCION DE FAJAS | ATEX | -

@ Eo

Inglés
Espaniol ) "

ANADIRTODO

= H o W E» #® ™ B
Figura 31. Simulador en Google de posicionamiento SEM.
Fuente Google Ads.

Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)



PASO 4: Crear Campana y establecer el pago.

4 Google Ads | Campaiia nueva

Contenido: donde decen que se mupsiren Eus

© DRIENTACION POR CONTEN
Expanslén de I orlentacldn

Oferta del grupa de anuncios

Crear anuncios

Figura

m D W ¥

32. S

?

imulador en Google de posicionamiento SEM.
Fuente Google Ads.

Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)
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4.5 Cronograma y Presupuesto

4.5.1 Cronograma
Tabla 22. Cronograma

ler trimestre

2do trimestre

3er trimestre

Enero

Febrero
Marzo

Abril

Mayo

Junio
Julio

Agosto

Septiembre

Octubre
Noviembre

Diciembre

Dar a conocer la
marca a través de
las redes sociales

Realizar
promociones e n las
diversas redes de
Facebook e
Instagram
Realizar publicidad
con influencer
Campanas
Publicitarias en
redes sociales
Realizar concursos

Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)
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Ventas Actuales

Tabla 23. Ventas Actuales 2019.

PRODUCTOS | ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE | TOTAL
Cinturilla
Latex $700,00 $825,00 $900,00 $775,00 $925,00 $825,00 $850,00 $950,00 $1.000,00 $1.075,00 $1.150,00 $1.200,00 $11.175,00
Chaleco
Latex $630,00 $805,00 $910,00 $735,00 $945,00 $805,00 $840,00 $980,00 $1.050,00 $1.155,00 $1.260,00 $1.330,00 $11.445,00
Cinturilla
Neopreno

$660,00 $760,00 $820,00 $720,00 $840,00 $760,00 $780,00 $860,00 $900,00 $960,00 $1.020,00 $1.060,00 $10.140,00
Chaleco
Neopreno

$672,00 $812,00 $896,00 $756,00 $924,00 $812,00 $840,00 $952,00 $1.008,00 $1.092,00 $1.176,00 $1.232,00 $11.172,00
Faja Waist
Trainer

$675,00 $750,00 $795,00 $720,00 $810,00 $750,00 $765,00 $825,00 $855,00 $900,00 $945,00 $975,00 $9.765,00
Cinturilla
Fusionada

$684,00 $774,00 $828,00 $738,00 $846,00 $774,00 $792,00 $864,00 $900,00 $954,00 $1.008,00 $1.044,00 $10.206,00
TOTAL $4.021,00 | $4.726,00 $5.149,00 $4.444,00 $5.290,00 $4.726,00 $4.867,00 $5.431,00 $5.713,00 $6.136,00 $6.559,00 $6.841,00 $63.903,00

Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)
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Tabla 24 Total, Ventas y Unidades Actuales 2019.

- TOTAL UNIDADES
PRODUCTOS | TOTAL ANO 2019 VENDIDAS ARO 2019
Cinturilla Latex $11.175,00 447
Chaleco Latex $11.445.00 327
Cinturilla
Neopreno $10.140,00 507
Chaleco
Neopreno $11.172,00 399
Faja Waist
Trainer $9.765,00 651
Cinturilla
Fusionada $10.206,00 567
TOTAL $63.903,00 2898,00

Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

4.5.2 Presupuestos

Presupuesto de Ingresos o Proyeccion de Ventas

Tabla 25. Presupuesto de Ingresos o de Ventas de cinturilla latex

Descripcion ANO 1 ANO 2 ANO 3
Unidades de cinturilla Latex 400 420 420
Precio $ 25,00 $ 25,00 $ 25,00
TOTAL INGRESOS $10.000,00 | $ 10.500,00 | $ 10.500,00

Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

Tabla 26. Presupuesto de Ingresos o de Ventas de chaleco latex

Descripcion ANO 1 ANO 2 ANO 3
Unidades de Chaleco Latex 450 450 450
Precio $ 35,00 $ 35,00 $ 35,00
TOTAL INGRESOS $15.750,00($ 15.750,00 | $ 15.750,00|

Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

Tabla 27. Presupuesto de Ingresos o de Ventas de cinturilla neopreno

Descripcion ANO 1 ANO 2 ANO 3
Unidades de Cinturilla Neopreno 500 525 551
Precio $20,00 $20,00 $20,00
TOTAL INGRESOS $10.000,00 | $ 10.500,00 | $ 11.025,00

Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)
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Tabla 28. Presupuesto de Ingresos o de Ventas de chaleco neopreno

Descripcion ANO 1 ANO 2 ANO 3
Unidades de Chaleco Neopreno 500 525 551
Precio $ 28,00 $ 28,00 $ 28,00
TOTAL INGRESOS $14.000,00 | $ 14.700,00 | $ 15.435,00

Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019

Tabla 29. Presupuesto de Ingresos o de Ventas de fajas waist

trainer

Descripcion ANO 1 ANO 2 ANO 3
Unidades de Faja Waist Trainer 500 525 525
Precio $ 15,00 $ 15,00 $ 15,00
TOTAL INGRESOS $7.500,00| $7.875,00| $7.875,00

Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

Tabla 30. Presupuesto de Ingresos o de Ventas de cinturilla

fusionada
Descripcion ANO 1 ANO 2 ANO 3
Unidades de Cinturilla Fusionada 450 473 473
Precio $18,00 $ 18,00 $ 18,00
TOTAL INGRESOS $8.100,00( $8.505,00| $8.505,00
Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)
Tabla 31. Total de Presupuesto de Ingresos o de Ventas
Descripcion 2019 ANO 2020 ANO 2021 2022
Unidad total de productos 2898 2800 2918 2970
Precio Promedio S141 S141 S141 S141
TOTAL INGRESOS $63.903,00 $65.350,00 $67.830,00 $69.090,00

Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

90




Presupuesto de la propuesta

Tabla 32. Presupuesto de la propuesta.

Campanias Mes Actividades Costos  Programacion de acciones

Difusion de
contenido
interactivo:
-Importancia de Pautas en Facebook

ENERO ) $130 ]
las Fajas Instagram por 20 dias
-Usos de las
Fajas
-Concursos
Difusién de

. contenido
CAMPANA #1 _ _

interactivo:
Importancia de

FEBRERO las Fajas $120

-Beneficios de

Pautas en Facebook-

Instagram por 20 dias

usar fajas
reductoras
-Concursos
Difusion de
contenido
MARZO interactivo: $240

-Influencer

30 dias Facebook e

Instagram

-Concursos

Campafia de
descuento en
. fajas por dos Pautas en Facebook-

CAMPANA #2 ABRIL ) $130 ]
semanas de abril Instagram por 20 dias
15%
-Concursos
Give Away

MAYO $130 Material para premios
-Concursos
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JUNIO

Influencer por 20
dias

-Concursos

$220

15 dias

Campafia #3

JULIO

AGOSTO

SEPTIEMBRE

Difusion de
contenido
interactivo:
Importancia de
las Fajas
-Beneficios de
usar fajas
reductoras
-Concursos
Videos tutoriales
-Concursos
Video
corporativo

-Concursos

$130

$120

$140

Pautas en Facebook-

Instagram por 20 dias

Pautas en Facebook-
Instagram por 20 dias

Pautas en Facebook-

Instagram por 20 dias

Campania #4

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

Sesién de fotos
con modelos
Influencers
-Concursos
Giveaway
-Concursos
Descuento y
giveaway por
navidad

-Concursos

$200

$130

$140

15 dias

Materiales para premios

Pautas en Facebook-
Instagram por 20 dias

TOTAL

$1830

Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)
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Resumen de inversiones

Tabla 33. Presupuesto de la propuesta.

RESUMEN DE INVERSIONES (USD)
Inversiones VALOR
Campafias Publicitarias $1.830,00
Compra de Productos $10.000,00
Gastos Varios $ 2.000,00
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO 13.830,00
TOTAL DE INVERSIONES -13.830,00

Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)

Salida de Efectivo
Tabla 34. Salida de Efectivo

SALIDA DE EFECTIVO

ANO 1
[5)
DESCRIPCION CANTIDAD JUNIT. P/ TOTAL
Cinturilla Latex 400 $10,00| $4.000,00
Chaleco Latex 450 $15,00| $6.750,00
Cinturilla Neopreno 500 $8,00| $4.000,00
Chaleco Neopreno 500 $12,00| $6.000,00
Faja Waist Trainer 500 $5,00( $2.500,00
Cinturilla Fusionada 450 $7,001 $3.150,00
Total $ 26.400,00
ANO 2
P
DESCRIPCION CANTIDAD JUNIT. P/ TOTAL
Cinturilla Latex 420 $10,00| $4.200,00
Chaleco Latex 450 $15,00| $6.750,00
Cinturilla Neopreno 525 $8,00| $4.200,00
Chaleco Neopreno 525 $12,00| $6.300,00
Faja Waist Trainer 525 $5,00( $2.625,00
Cinturilla Fusionada 473 $7,001 $3.307,50
Total $ 27.382,50
ANO 3
P
DESCRIPCION CANTIDAD JUNIT. P/ TOTAL
Cinturilla Latex 420 $10,00| $4.200,00




Chaleco Latex 450 $15,00| $6.750,00
Cinturilla Neopreno 551 $8,00| $4.410,00
Chaleco Neopreno 551 $12,00| $6.615,00
Faja Waist Trainer 525 $5,00| $2.625,00
Cinturilla Fusionada 473 $7,00| $3.307,50
Total $27.907,50
Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)
Gastos Administrativos
Tabla 35. Gastos administrativos
Gastos Administrativos
Descripcion Vel Vel
P Mensual Anual
Fotografias de los productos (fajas latex) $75,00 $900,00
Mantenimiento de redes sociales $147,72 |$1.772,59
Influencer 1 $50,00 $600,00
Servicio de internet (fibra dptica) $ 80,00 $960,00
Influencer 2 $50,00 $600,00
Materiales varios $45,00 $540,00
TOTAL $5.372,59
Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)
Tabla 36. Otros Gastos
P P/ TOTAL | P/ TOTAL
DESCRIPCION CANTIDAD JUNIT. IMENSUAL | ANUAL
Colaboradores (Disefiador grafico,
Comunity manager) 2 $394,00 $788,00 $9.456,00
Courrier, Vendedora 2 $394,00 $788,00| $9.456,00
Total $ 18.912,00

Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)
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TMAR

Tabla 37. Célculo de TMAR

Tasa | Tasa
Financiamiento | Activa | Pasiv
del Proyecto BCE | aBCE TOTAL
2013 | 2013
- 8,81
Aporte de Accionistas 100% % 0,73%
(]
Tasa Primaria de Oportunidad 0,73%
indice Marginal de Inflacién 0,06%
Tasa de Riesgo (Beta y RP) 7,62%

Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019) cALcuLO DE LA TMAR

— COSTO DE OPORTUNIDAD (RP) Riesgo Pais

Flujo de Caja

Tabla 38. Flujo de Caja

CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3
Ingresos de Efectivo

Ventas $65.350,00 $67.830,00 $69.090,00
Salida de Efectivo

Compras $26.400,00 $27.382,50 $27.907,50
Actividades de Marketing

Campafia Publicitaria $1.830 $1.830 $1.830
SUBTOTAL $37.120,00 $38.617,50 $39.352,50
Gastos Administrativos $5.372,59 $5.372,59 $5.372,59
Otros Gastos $18.912,00 $19.857,60 $20.850,48
Flujo Neto -513.830,00 $12.835,41 $13.387,31 $13.129,43
Tasa de Descuento 8,41%

VAN $18.176,61

TIR 77%

Elaborado por: Palacios, L. & Solis, D. (2019)
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CONCLUSIONES

La micro-empresa The Woman Fajas por medio de un andlisis exhaustivo para incrementar sus

ventas en el mercado de la ciudad de Guayaquil ha llegado a las siguientes conclusiones:

e Se realizo un andlisis del mercado en la parroquia Tarqui del norte de la ciudad de
Guayaquil para conocer los gustos y preferencias de las personas en cuanto a los
productos de las fajas que tiene la micro-empresa The Woman Fajas, para que de esta

manera se pueda crear contenidos atractivos en las redes sociales mas visitadas.

e Se selecciono las redes sociales mas adecuadas y con mayor influencia por parte de los
usuarios para promocionar los productos que ofrece la micro-empresa The Woman
Fajas como Facebook, Instagram y WhatsApp, incrementando de esa manera sus ventas

en la parroquia Tarqui del norte de la ciudad de Guayaquil.

e Se definid estrategias de Social Media Marketing para generar trafico en la web de la
micro-empresa The Woman Fajas en el norte de la ciudad de Guayaquil, e incrementar
sus ventas por medio de la estrategia de posicionamiento para que los usuarios visiten

con mayor frecuencia las redes sociales y conozcan el producto que se ofrece.

e Se elabor6 campafias publicitarias novedosas y atractivas de los productos que ofrece la
micro-empresa The Woman Fajas en las redes sociales mas visitada para que de esta
manera los usuarios conozcan los beneficios, funciones y la informacion adecuada de la

marca, logrando asi incrementar las ventas.

e Se concluye que el proyecto es viable para la micro-empresa The Woman Fajas porque
en la parte econémica-financiera la inversion inicial es de $13.830,00d6lares que esto
tendrd un TIR del 77%, VAN de $18.176,61y el TMAR del 8.41%, todo esto quiere

decir que la inversion que se va a realizar va a retornar desde el primer afio a invertir.
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RECOMENDACIONES

Para poder cumplir con el objetivo principal que es aumentar las ventas en las redes sociales se

recomienda que la micro-empresa The Woman Fajas realice lo siguiente:

e Se recomienda realizar una investigacion de mercado de forma periddica para conocer
las opiniones y sugerencias de los clientes en cuanto a los productos que ofrece la micro-
empresa The Woman Fajas en sus redes sociales, esto sera de gran ayuda para mejorar

los servicios y el producto ofrecido.

e Se recomienda que la micro-empresa The Woman Fajas utilice las redes sociales mas
visitadas por las personas en la parroquia Tarqui en el sector Norte de la ciudad de
Guayaquil que son Facebook, Instagram y WhatsApp, para que puedan incrementar sus
ventas, no dejando de lado la contratacion de las influencers como la Srta. Mayra
Arizaga y de la Srta. Pamela Echeverria, que cuentan con los seguidores necesarios para

la promocidn de productos.

e Se recomienda establecer la estrategia de posicionamiento con ayuda de las
herramientas de busqueda SEO (Search Engine Optimization) y SEM (Search Engine
Marketing), y dentro de las redes sociales implementar las Keywords (palabras claves),
para que los usuarios a la hora de ingresar a los buscadores encuentren a la micro-

empresa con mayor facilidad.

e Serecomienda implementar Marketing Mix con la estrategia de publicidad en las redes
sociales donde se aplicara campafias publicitarias con ayuda de las influencers, que
subiran videos, fotos, etc. en fechas especiales y asi poder atraer al target deseado, ya
gue de esta manera este sentira la confianza de utilizar el producto de la micro-empresa

The Woman Fajas.
e Serecomienda que la micro-empresa The Woman Fajas solicite un apalancamiento para

que tengan la inversion inicial y que comiencen sus actividades comerciales, de esta

manera podra tener un historial crediticio para futuras prestaciones.
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ANEXOS

ANEXO 1. FORMATO DE ENCUESTA

La siguiente encuesta forma parte del trabajo de titulacién por lo que solicitamos su
participacion desarrollando cada pregunta de manera objetiva y veraz. La informacion es de
caracter confidencial y reservado ya que los resultados serdn manejados solo para la
investigacion. Cuyo objetivo es conocer que redes sociales son de mayor influencia para la

promocion de productos.

1. ¢Cual red social frecuenta con mayor regularidad?

a. Facebook O
b. Instagram O
c. Twitter ]
d. Gmail ]
e. WhatsApp ]

Otros

2. ¢Cuantas horas al dia revisa sus redes sociales?
a. Unahora O
b. De dos a cuatro horas [
c. Méasdecincohoras [

3. ¢Qué actividades realiza cuando esta dentro de redes sociales? (puede elegir mas

de una opcion)

a. Chat 1
b. Subir fotos ]
c. Compartir videos [
d. Juegos en linea O]
e. Peliculas ]
f.  Musica ]

Otros

108



4. ¢Ha comprado usted fajas latex a través de las redes sociales?

a. Si O
b. No O

5. ¢Cuél es el motivo por el que usted compraria una faja reductora latex en las redes

sociales?
a. Estética O
b. Post cirugia |:|

c. Desvio de la columna ]

Otros:

6. ¢Tiene conocimiento acerca de los beneficios que proporciona una faja reductora

latex?
a. Si
b. No |

7. ¢En qué red social le gustaria realizar la compra de fajas latex reductoras?

a. Facebook O
b. Twitter |:|
c. Instagram O
d. Gmail ]
e. WhatsApp |:|

Otros

8. ¢Cuales de estas opciones considera usted importante al momento de visitar las
redes sociales de una empresa?
a. Entrega a domicilio ]
b. Facilidad de pago ]
c. Servicio personalizado [
d. Confiabilidad de la Pagina [

Otros
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9. ¢Sigue usted alguna empresa que ofrezca fajas latex reductoras en redes sociales?
c. Si O
d. No O

10. ¢ Que aspectos relevantes influyen en su decision de compra de fajas latex?
a. Calidad
b. Comodidad
c. Disefio
d. Moda
e. Referencias

Oo0O0noanf

Otros:

11. ;Qué es lo que mas le llama la atencion cuando visualiza publicidad online de

productos en las redes sociales?

a. Producto O
b. Promociones |
c. Logotipo O
d. Precio ]
e. Marca O

12. ¢ Considera usted importante el uso de la publicidad online de productos en redes
sociales?
a. Si

b. No

0 O
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ANEXO 2. ANUNCIOS PUBLICITARIOS

Ideales para hacer ejercicios

 Phuedes quemar grasa,
\ Yhostsveducivtllas

Valla publicitaria de la empresa

@ 096-977-9230
_ 0 @'I'henganFajas

@ @WomanEajﬁStore
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Nombre:

ol \ ‘\
Cédula: LAY
| ,’-jj ““'S\\) .'"‘_I
Ciudad: 2 (’/u //z;
Direccién: s (17“147{0./:
Teléfono: ;

©) Direcciin: Sawces 2 MZ - F 88 Wlla: 6
CUAYAQUIL - BCUADOR

f ) @TheWomanFajas ILL_ @ WomanFajaStore

Logotipo de la micro-empresa
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Etiqueta de la micro-empresa
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