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INTRODUCCION
La marca SALINOVA es un emprendimiento para desarrollar del mercado de

moda femenina con un modelo de negocio digital, La marca se va a enfocar en
comercializar especificamente productos como crossbody bag, tote bag, bisuteria y ropa
con un concepto “Casual Chic”. Entre la problematica se tiene en cuenta que una
incorrecta gestion de la marca en los medios digitales, asi como la falta de interaccion
con la audiencia y baja frecuencia de publicacion de los posts con los productos entre
otras mas podrian ser parte de las causas por las que se daria la problematica para la marca
SALINOVA. Como objetivo general se tiene contemplado Desarrollar marketing digital
para el posicionamiento de Salinova en el sector norte, ciudad de Guayaquil. La
investigacion va a ser elaborada en funcion a un proceso de indagacion del
posicionamiento de la marca Salinova, para determinar cuales son aquellas variables que
influyen en el conocimiento de la marca en el social media, con el proposito de mejorar
su presencia en las redes sociales. Las ventas por internet han llegado a ser fundamentales
al momento de vender algun producto o servicio, esto se ha venido incrementando con el
paso del tiempo y las innovaciones tecnoldgicas y con esto se quiere lograr el
posicionamiento de la marca SALINOVA. Se utilizo para la investigacion un enfoque
cuantitativo y cualitativo; cuantitativo debido a que por medio de encuestas online y los
datos estadisticos numéricos obtenidos se pudo conocer la problematica planteada. De la
misma manera se utilizd el enfoque cualitativo de esta forma se respondera a las
interrogantes que se encuentran planteadas generando un andlisis y conclusion de la

problematica en cuestion.

A partir de una hipétesis establecida se permitio tomar lo particular para pasar a
lo global. Es decir, partiendo de puntos minimos permiti6 su desarrollo para englobar y
profundizar sobre las alternativas de mejora continua llegando asi a una conclusién y
respuestas a todas las interrogantes. Ademas, se impulsard a la marca con contenido
pagado, también de manera organica, con concursos y elaboracion de reels. En cuanto a

herramientas softwares 0 apps para una mejor optimizacion.



CAPITULO I

DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1 Tema
Marketing digital para el posicionamiento de SALINOVA, ciudad de Guayaquil.

1.2 Planteamiento del problema

La marca SALINOVA es un emprendimiento para desarrollar del mercado de
moda femenina con un modelo de negocio digital, su manejo serd mediante las redes
sociales Facebook e Instagram donde se realizaran las gestiones de promocion vy
recepcion de pedidos. La marca se enfoca en comercializar especificamente productos

como crossbody bag, tote bag, bisuteria y ropa con un concepto “Casual Chic”.

Una incorrecta gestion de la marca en los medios digitales, falta de interaccién
con laaudiencia, baja frecuencia de publicacion de los posts con los productos, poca pauta
publicitaria, el no mantener una actividad constante en cuanto a publicacion de historia,
no contar con métodos de pago online y la pérdida constante de seguidores podrian ser

parte de las causas por las que se daria la problemética para la marca SALINOVA.

Las causas mencionadas conllevarian a que la marca se encuentre con una limitada
rotacion de sus productos generando un bajo volumen en sus ventas, asi también otros
efectos como que los usuarios prefieran acudir a la competencia, lo que generaria pérdidas
y que no exista un reconocimiento de marca en el social media, viéndose reflejado el

numero de seguidores y engagement de sus cuentas Instagram y Facebook.

Por lo que necesita de la aplicacion de estrategias que al ejecutarse se puedan
medir mediante herramientas que generen datos y estadisticas para determinar el
rendimiento del marketing en las redes sociales como namero potencial de veces que ha
sido visualizado el contenido, alcance de las publicaciones, seguidores y otras

interacciones como likes, menciones, comentarios y visitas al perfil.



Si no se aplican las estrategias sugeridas la marca SALINOVA no podra generar
engagement ya que para ello se requiere de una interaccion activa con los usuarios o
publico del social media, mediante comentarios en las publicaciones, respuestas a
historias, interacciones como likes o save de anuncio. Y no generarlo podria repercutir en
las ventas ya que la marca comercializa sus productos en las redes sociales Instagram y
Facebook por lo que la marca debe adaptarse a las condiciones de estas plataformas para

que no se vean afectados sus ingresos y participacion de mercado.

1.3 Formulacién del problema

¢Como el desarrollo del Marketing Digital influye en el posicionamiento de
SALINOVA?

1.4 Objetivos de la investigacion

1.4.1 Objetivo general
Desarrollar marketing digital para el posicionamiento de Salinova en el sector

norte, ciudad de Guayaquil.
1.4.2 Objetivos especificos
e Definir una planificacion de posteo para las redes sociales de la marca que permita

la mejora de la participacion de mercado del emprendimiento SALINOVA

e Analizar el estado situacional de SALINOVA que permita el fortalecimiento de
la marca mediante el uso de estrategias de Marketing.

e Sugerir plantilla de reportes del manejo de la marca SALINOVA.

e Designar contenido creativo para el incremento de los seguidores en las redes

sociales de la marca.

e Establecer un presupuesto de publicidad online para difusion de la marca.



1.7 Hipotesis de la investigacion

7.1 hipotesis general

Si se desarrolla Marketing digital entonces se posicionara la marca SALINOVA
en la ciudad de Guayaquil.

1.8 Linea la investigacién Institucional/Facultad

En el presente proyecto Marketing Digital para el posicionamiento de
SALINOVA, ciudad de Guayaquil se aplicard la linea de investigacion de la Universidad
Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil. Que es el Desarrollo estratégico empresarial y
emprendimientos sustentables a la linea de facultad de Marketing, sub-linea de comercio

electronico, marketing digital y tecnologias asociadas.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 Marco tedrico
2.1.1 Antecedentes referenciales

El emprendimiento para desarrollar Salinova nace de las nuevas tendencias de
moda femenina, en la actualidad jovenes y sefioras adoptan el estilo de ropa “Casual Chic”
combinando su atuendo de lo semiformal con lo sport; los accesorios como CrossBody
Bag y sacos con complementos para llevar a cabo el outfit que parte del personal
branding, Salinova busca promocionarse de forma Online con una idea de negocio
Growth Hacking.

La moda femenina genera mayor impacto en tendencias “La moda tiene un
interesante poder de atraccion para las personas sobre todo en las mujeres, maneja cierta
intriga y genera interés asi sea simplemente de casualidad” (Tatiana, 2014, pag. 5) buscan

verse bien y generar mayor atencién en los demas.

Tomando en cuenta las referencias antes mencionadas, Salinova al ser una marca
que ofrece ropa y accesorios de moda femenina toma en cuenta que debe estar innovando
de acuerdo las tendencias y moda por los constantes cambios que presenta el mercado

femenino.

En referencia al trabajo de titulacion de (MORA CORDOVA, 2016) “Hoy en dia
el concepto predominante del marketing digital se basa en la experiencia, mediante la
generacion de contenidos a través del marketing contenidos, los cuales son muy
necesarios para lograr captar consumidores sin tener que llegar a una venta de forma
directa.” El marketing digital es muy importante para cualquier empresa y/o marca se
puede obtener un mayor alcance sin mucha inversion de recursos como lo es el marketing

tradicional.

Las ventas por internet han llegado a ser fundamentales al momento de vender
algun producto o servicio, esto se ha venido incrementando con el paso del tiempo y las

innovaciones tecnoldgicas que ahora estan al alcance de todos. Esto mismo hace que las



marcas quieran establecer un tipo de vinculo con el consumidor, que no sea simplemente
una venta y ya, sino que también los usuarios permanezcan en las redes sociales del

negocio.

En referencia al trabajo de titulaciobn de (Jordan Giraldo, 2019) Se esta
incursionando ahora de manera incipiente en el tipo de relacion con los clientes
potenciales mediante el uso del internet. Todavia se maneja este tipo de negociaciones a
nivel doméstico y ello es lo que ha motivado a la realizacion de este trabajo buscando una
mayor agresividad en el uso de los medios electronicos y digitales que el internet provee
actualmente tales como las paginas web, la participacion en redes sociales y en general
todo lo relacionado con el comercio electronico o digital.

Salinova quiere llegar al segmento de mujeres, con moda femenina para mujeres
y sefioritas, esto de aqui es muy importante al momento de querer llegar al mercado
objetivo. Esa diferenciacion en el target group de cada marca es esencial al momento de

posicionar el negocio en la mente del consumidor.

Segun la Autora en su proyecto de titulacion (MORA CORDOVA, 2016) La
empresa PERMODA LTDA. Nacié hace 30 afios, inicialmente con la marca ARMI®,
buscando ofrecerles a los ejecutivos jovenes listos para enfrentar la vida ropa con buen
estilo. Luego vino PRONTO®, una marca mas enfocada al segmento joven y urbano.
Afios mas tarde nacié BKUL® pensando en los adolescentes mas irreverentes y por
altimo crearon KOAJ®, una marca que ofrece moda pura a mujeres jovenes y bien

preparadas.

De acuerdo con (Paredes, 2015) mencionan que es importante para cualquier
empresa combinar la tecnologia y la informatica para debido a que muchas personas en
el pais usan el internet como medio de informacion. Adicionalmente, indican que el uso
de las redes sociales dentro de las empresas conlleva al manejo de la informacién como
pilar importante, debido a la gran cantidad de usuarios que tienen acceso al internet a

través de teléfonos inteligentes, tablets, etc.



Como indica la autora es importante ganar los espacios digitales, a través del
posicionamiento web y en redes sociales. La implementacion del marketing digital en
todo negocio es importante y esta no quiere de una inversion grande sin embargo genera
buenos resultados en cuanto al incremento de seguidores y nivel de ventas, esta estrategia

si se maneja de la manera correcta puede llegar a tener un engagement exitoso.

Segun las autoras de la obtencion de titulo de Ingenieria en Marketing, 2016 Se
necesita implementar estrategias que ayuden a alcanzar los objetivos de la investigacion,
es decir que determinaran acciones que permitan establecer interés dentro del mercado de
la moda a través de estudios que permitan conocer las preferencias y cambios que puedan
darse en el ambito de la moda. (MORA CORDOVA, 2016)

2.1.2 Fundamentacion tedrica

2.1.2.1 Marketing Digital

La evolucion del marketing se ve reflejada en el ambito digital que cuenta con
varias herramientas y es de suma importancia que toda empresa y/o marca se vea inmersa,
el marketing digital cuenta con enfoques dindmicos donde sus estrategias son més alla de

las tradicionales que permiten mayor beneficio con una optimizacion de recursos.

El marketing digital hoy en dia se ha vuelto una herramienta eficaz y un facilitador
de procesos para el comercio nacional e internacional, utilizando diversas técnicas se
pueden idear modelos de negocios y estrategias orientadas a detectar oportunidades en
los mercados globales, para lo cual exigen que las empresas desarrollen formas de
comunicacion y que integren un plan de marketing, con este fin las empresas logren
segmentar sus mercados y conocer los medios sociales que se utilizan en cada pais, los
profesionales en el campo del marketing digital, lo consideran que si un producto o
servicio no se encuentra en Internet simplemente no existe. (Universidad de Guayaquil.
Republica del Ecuador., 2018)

Segun (Kottler) es “la que surge en la actual era de la informacion basada en las

tecnologias de la informacion. Los informadores estan bien documentados y pueden



comparar diversas ofertas de similares productos. Para ello la marca tiene que segmentar
el mercado y desarrollar un producto que satisfaga las necesidades de los publicos

objetivos”.

En concordancia con los autores, se denota que hoy en dia para que una empresa
y/o marca permanezca en el mercado debe sumergirse en el marketing digital de esta

forma también presentan un crecimiento en el mercado.

2.1.2.2 Anélisis FODA

Segun (Ferrell & Hartline, 2012, pag. 131) Mientras consideramos cOmo una
empresa puede usar sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas para impulsar
el desarrollo de su plan de marketing, recuerde que los analisis FODA estan disefiados
para sintetizar una amplia gama de informacion y ayudar a la transicion del enfoque
estratégico de la empresa. Para abordar estos temas en forma apropiada, el gerente de

marketing debe impacto total en las actividades de marketing de la firma.

Thompson (1998) establece que “el analisis FODA estima el hecho que una
estrategia tiene que lograr un equilibrio o ajuste entre la capacidad interna de la

organizacion y su situacion de caracter externo; es decir, las oportunidades y amenazas”.

(Alcaide, 2013) El andlisis DAFO permite identificar las principales fortalezas y
debilidades de las pymes, mediante el analisis de los datos obtenidos en la descripcion de
la situacion interna y externa de la empresa, ayudara a identificar las oportunidades y
amenazas que se presenten. En definitiva, se trata de aprovechar los puntos fuertes para
sacar el maximo partido a las oportunidades que ofrece el mercado, asi como reducir las

amenazas detectadas mediante la correccion o eliminacion de los puntos débiles.

La matriz FODA o también llamada DAFO es una herramienta disefiada para
realizar un andlisis situacional dando a conocer los fatores internos que son fortalezas -
debilidades y externos que son las oportunidades — amenazas viéndose reflejada en una

matriz para posterior anlisis de estrategias a seguir.



2.1.2.3 Modelos de Negocios digitales
2.1.2.3.1 Bundle

En la actualidad, varias estrategias de marketing buscan optimizar y facilitar la
vida y busqueda de la satisfaccion y/o necesidad de los clientes, es muy comdn hoy en
dia visualizar en los medios digitales, miles de empresas que ofertan productos, pero la
caracteristica principal es que generan un mix de productos que facilitan y
complementan lo que el usuario o consumidor estd buscando, esto no es nada nuevo, se
ha implementado desde muchos afios atras, pero es la adaptacion a los medios digitales,
la oferta de un conjunto de productos.

(Dosdoce.com, 2014, pag. 48) Los modelos Ilamados bundled vienen, dicho de
manera generica, de la oferta de paquetes de productos. Pueden ser del mismo tipo o un
combinado de productos o servicios diferentes, pero de la misma naturaleza. Es un
modelo ideal para vender diversos productos que el cliente percibe como mas asequibles
que si los comprara por separado. No obstante, hay casos en los que los productos del
bundled o paquete son inseparables, es decir, el conjunto es el producto en si. Es un
modelo muy utilizado en el mundo de las telecomunicaciones y de la informatica
(software), como es el caso de Microsoft Office, que vende varias aplicaciones en una:

Excel, Word, PowerPoint, etc.

Habitualmente, los bundle products incluyen varios productos a un precio mejor
que si se compran por separado, y por este motivo la compra del bundle product suele
resultarle méas interesante al usuario que la compra de uno solo de los productos del pack.
(Ordofiez, 2016)

Se puede destacar que uno de las estrategias y modelos de negocios adaptados a
lo digital que mas se implementan, ya que llega a ser mas rentable y eficiente en los
medios digitales, se da una oferta mas completa lo que beneficia el comprador y la vez la
empresa percibe la rentabilidad no solo por un producto sino por varios, no estd demas
decir que la clave de este modelos es que el precio de este conjunto de productos
ofertados, tiene que ser menor a la suma del precio de venta de esos productos al detalle

0 por unidad.



2.1.2.4 Posicionamiento

El posicionamiento son todas aquellas perspectivas que tiene el consumidor hacia
la marca, su objetivo principal es estar siempre presentes en la mente del consumidor para
ser la primera opcion de preferencia antes que la competencia, las percepciones van
relacionadas con atributos esenciales de la marca que han marcado un distintivo de la
competencia. Especificamente. El posicionamiento puede darse en base a la
diferenciacion de un producto o servicio de su competencia; ofrecimiento de un plus es
decir cuando se ofrece algo adicional en beneficio del cliente, calidad y precio, segun el

estilo de vida del consumidor y contribucion con la sociedad.

(RIES, 2002, pag. 5) El posicionamiento es la percepcion que tiene el cliente ante
una marca, el impacto que se alcance dependera de una correcta gestion; la estrategia de
posicionamiento consiste en un conjunto de variables que influyan en la mente del
prospecto para que la marca sea de relevancia y preferencia por el consumidor. Segun
(RIES, 2002, pag. 5) “El enfoque basico del posicionamiento no es crear algo nuevo y
distinto, sino manejar lo que ya estd en la mente; esto es, restablecer las conexiones

existentes.”

Una de las claves de éxito en un negocio virtual no solo esta basado en la imagen,
también es importante una identificacion, estar en la mente del consumidor, y el
posicionamiento nos conduce al éxito, los productos o servicios deben idear estrategias

para posicionarse sin esto dificilmente sobreviviran en el mercado.

Segun (RIES, 2002, pags. 2-3)EI posicionamiento comienza con un producto, esto
s, una mercancia, un servicio, una compafiia, una institucion o incluso una persona, tal
vez con usted mismo. Sin embargo, el posicionamiento no es lo que usted hace con un
producto, sino lo que hace con la mente del cliente prospecto, esto es, como posiciona el
producto en la mente de éste. Por ello es incorrecto hablar del concepto “posicionamiento

de producto”, como si usted hiciera algo con el producto mismo.
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En concordancia con los autores, la mente del consumidor juega un aparte muy
importante al momento de posicionar un producto, crear estrategias y aplicarlas para que

el consumidor la posicione en su mente es la manera mas efectiva de lograrlo.

(KOTLER, 2012, pag. 274) El posicionamiento de una marca atractiva y bien
diferenciada requiere un profundo conocimiento de las necesidades y deseos del
consumidor, asi como de las capacidades de la empresa y de las acciones de la

competencia. También exige un razonamiento disciplinado pero creativo.

Laempresay el enfoque destinado a las necesidades y deseos de los consumidores
son las dos principales vertientes que permiten establecer la estrategia y camino a seguir
para poder alcanzar el posicionamiento, que actualmente en un mundo tanto competitivo
y digital, acerca cada vez mas la posibilidad de acércalo pero en constante combate de
marketing con las demas marcas, la principal ventaja es la facil viralizacion del contenido
que permite alcanzar esos primeros lugares en la mente de las personas, pero que es

necesario ser constantes y periodicos.

2.1.2.5 Marca/ Brand

(Kingsnorth, 2016, pag. 37)Brand Your brand is one of the key parts of your
business that you must align with at all times. This is understood by most people and so
I am sure there is no need to spend too much time convincing you that this is the case.
There are, however, some vital reasons for this that are worth examining. | often talk to
people about how considering your company’s brand as a person can be a powerful
framework. The values of your company are like the values that you hold yourself. You
may try to be polite to everyone you meet, you may be someone who wants to achieve a
lot in life and you may be always looking to learn more and grow your knowledge. These
values in a business could be translated as service, sales and innovation and they create
the personality of your business. Further, your brand has what non-marketers often
consider a brand to be — a visual identity. What is your logo and how does it look in
different scenarios? What is your colour palette? How do you design your materials?
Again, this could translate into what do you look like, do you keep fit, how do you dress
and what are your favourite colours? By combining your values and visual identity you

create your personality and look, and therefore your brand. When you assess whether
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something strays from this brand you get a very easy to understand perspective about

whether this feels right or not.

(Kotler, 2015) , y Keller definieron el branding como el proceso para dotar a
productos y servicios con el poder de una marca. Segun los mismos autores, el branding
es el proceso por el que se le confiere un sentido especifico a una compaiiia, producto o
servicio creando y modelando una marca en la mente, y me atreveria a decir en el corazén,
de los consumidores. Consistiria en la estrategia disefiada por las empresas para ayudar a
las personas a identificar sus productos y organizacion, para darles argumentos y razones

para que la elijan a ella y no a sus competidores.

En concordancia con los autores, la marca es de suma importancia para el negocio,
él la cataloga como una pieza clave ya que esta abarca todo lo que es la empresa; es el
nombre de todos aquellos factores que involucran al negocio; por ello es importante dar
un buen trato a los clientes para que, en la mente de los prospectos, la marca esté
considerada como una buena marca en servicio, apoyandose de la innovacion, entre otros
factores méas que son los que crean la personalidad de un negocio. Otro factor muy
importante a considerar y que es el primer enganche al mercado es el aspecto visual,
determinar que los colores, logotipo y slogan sean acorde a la imagen que se pretende dar
de la marca, ya que puede ser uno de los factores determinantes al momento de escoger

entre una marca u otra.

2.1.2.5.1 Establecer la Identidad de la Marca

La identidad que tiene una marca es saber cdmo va a ser percibida, tener esa
personalidad, con relacién a la competencia y ante los clientes como se va a ver, si una
marca de lujo, que te da estatus y una mejor posicion social o si es familiar, que esta
siempre en momentos especiales que demuestra unidad, entre otros miles de perspectivas
que puede tener, eso depende de como quiere ser vista y consciente que vaya de la mano
con su oferta de productos o servicios. (Comité de Marketing y publicidad, 2015, pag.
118)

Se debe establecer quién es la marca o0 empresa, pues ésta adopta una personalidad

dentro del mercado que definira su comunicacion a largo plazo; esto se conoce como
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escénica de marca, que le da una personalidad en la sociedad, en donde las personas
interactuan con la marca adoptandola como propia, ya que cuando la personalidad de la
marca coincide con la del consumidor, se convierte a un producto el favorito de quien

coincide con su personalidad.

(Comité de Marketing y publicidad, 2015, pag. 19) Todos podemos tener una
marca tan exitosa como Nike, solo se trata de tener bien definida la esencia de nuestra
empresa, ya que ésta delimita quiénes somos, a dénde queremos llegar y toda nuestra
comunicacion interna y externa. La definicion de Identidad es esencial en la social media,
ya que las redes sociales son para crear una comunidad en donde tu marca va a ser un
integrante mas y tus clientes necesitan sentirse escuchados y seguidos por las empresas

que les gustan o inspiran.

Con respecto a la idea emitida por el autor, existe la concordancia de que la marca
debe tener personalidad y ser uncia, no debe ser genérica ya que si abarca muchas cosas
para todos a la final no representa nada para nadie, esto limita su posicionamiento porque
no hay una percepcion de esta, asi es imposible que las personas tengan en su mente una

marca en especifico.

2.1.2.6 Social Media

Segun (Chaffey & Smith, 2017) social media means different things to different
people, so let’s start at the beginning . . . social media, that’s Facebook, Instagram,
LinkedIn, Pinterest, Snapchat and Twitter? Well yes, but success in social media is not
so much about the different social networks, your tools, but your communications strategy
for how to use them as part of inbound marketing (Shah and Halligan, 2009). To apply
them effectively for communications, we have to recognize that socializing online is all
about participation in discussions and sharing of ideas and content. (Pag. 224). Cuando
se habla de Social media, se hace una referencia a las redes sociales que comunmente son
utilizadas por los usuarios para compartir contenido con una comunidad o sociedad, pero
el término social media va més allé de eso; se trata y abarca todas aquellas estrategias de
captacion y persuasion que aplican las marcas para promover sus productos y servicios.
Su importancia radica en aprovechar todas las herramientas que estas mismas plataformas

nos arrojan.
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Para (Comité de Marketing y publicidad, 2015, pag. 118) Se dice que, “aquel que
no se encuentra en la web NO existe”; frase muy comun en la actualidad, pues segun las
estadisticas realizadas en el 2014 por AMIPCI (Asociacion Mexicana de Internet) 9 de
cada 10 personas en México acceden a una red social; siendo ésta la segunda actividad
mayor realizada, en primer lugar esta el uso de correo electrénico y en tercero la busqueda
de informacion; asi la penetracion de internet en México aumenté un 13% durante 2013;
estos datos solo demuestran que la presencia del Internet en nuestras vidas se ha
convertido en algo fundamental, que si estamos buscando un producto, servicio o
cualquier interaccion la realizaremos por éste medio, ya que hoy acceder a este servicio
se encuentra en la palma de nuestra mano. En conclusion, si nuestro negocio no cuenta
con una estrategia de social media no seremos parte de la conversacion de nuestros
clientes lo que puede hacer que no estemos en su mente cuando quiera adquirir un
producto o servicio que nuestra empresa ofrezca. Conseguir nuevos clientes y producir
ventas, es parte de existir en la web y adaptarse a las formas de hacer marketing en este

medio.

De acuerdo las ideas expresadas por los autores, se resalta que el social media es
actualmente la forma mas eficiente y eficaz para promocionar una empresa en medios
digitales, debido a su alcance y lo interactivo que puede ser, sobre todo que las tendencias
de consumo de contenido en internet, se comprueba que el uso de una computadora no es
el mismo que el de afios atras, lider de esta categoria de ocio en el internet se lo llevan los

dispositivos moviles, por su practicidad y estar al alcance de muchas personas.

2.1.2.7 Estrategias de social media
2.1.2.7.1 Feedback

El feedback como proceso de comunicacion es toda respuesta o reaccion relevante
en donde la accidn de opinar, evaluar y considerar el desempefio de una persona o grupo
de personas con la finalidad de obtener una respuesta o simplemente complicidad con el

consumidor.

(Reales, 2014) Que recibimos a través de las herramientas de medicion de

audiencia y de analisis del comportamiento del navegador, podemos conocer sus gustos
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y preferencias, elaborar una base de datos muy segmentada con lo que poder lanzar
campafias a un target predefinido, potenciando el efecto de las mismas. De hecho, todos
nos hemos dado cuenta alguna vez de que, tras elaborar una serie de busquedas sobre un
tema de interés, dias después comenzamos a ver en la pantalla anuncios, publicidades y
recomendaciones de paginas relacionadas con ese tema. ESo es porque gracias a los
motores de busqueda, se puede recoger informacion sobre los datos de navegacion de un
internauta, y elaborar un perfil personalizado para cada uno de ellos. Més tarde, las

empresas utilizan esta informacion para llegar hasta su publico objetivo.

Es fundamental entender que, independientemente del caracter del feedback, es
algo positivo para la empresa por indicar los puntos fuertes del negocio, pero también los
que pueden ser mejorados. Vamos a entender mejor la retroalimentacion en el ambiente

interno y externo de la empresa. (Higuerey, 2018)

De acuerdo con los autores, los motores de busqueda son favorecedores para el
feedback de un negocio virtual, ya que gracias a estos motores de busqueda se puede
elaborar de manera personalizada el perfil del consumidor. Es importante saber a qué
target va nuestra campafia publicitaria y segmentarla de manera correcta para que asi

hablando de los temas de interés de los consumidores recuerde la marca.

2.1.2.8 Herramientas para Social Media

El marketing de contenidos es una manera efectiva de llegar a los consumidores y
atraer a clientes potenciales de manera organica, las herramientas para social media
cumplen un papel importante ya que con estas herramientas se puede monitorias y saber
las estadisticas de lo que al prospecto le interesa 0 no, si el contenido es relevante, y

valioso, si atrae, involucra y genera valor para las personas

(Giraldo, 2019) La gestion de los canales de comunicacion sociales es un trabajo
que necesita herramientas que permitan la programacion de publicaciones en varias redes,
el monitoreo del alcance, el engagement de la audiencia con estos mensajes y, también,

que generan informes de resultados. Algunas opciones en esta area son: Buffer, Hootsuite
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y también existen otras especificas para algunas redes sociales, como Postgrain (antiguo

Instamizer) para Instagram, Fanpagekarma para Facebook y Commun.it para Twitter.

Las herramientas de Social Media sirven para ayudarte a gestionar tus campafas en redes
sociales. De hecho, son ideales para administrar y optimizar tus publicaciones con los
mejores contenidos. Algo cada dia méas que necesario en el mundo actual. (Antevenic,
2016)

El marketing en redes sociales sigue siendo una de las estrategias digitales més rentable.
A diferencia de la publicidad de pago, te permite aumentar tu visibilidad y crear
conciencia de marca de manera totalmente gratuita. Y no solo eso. Es ideal para construir
una comunidad de marca s6lida que, automaticamente, consiga distintos embajadores que

hagan publicidad por tu marca. (Antevenic, 2016)

De acuerdo con el autor las herramientas de social media son los canales de
comunicacién que provocan el engagement de tu publico objetivo, el publico tiene mas
poder que nunca para elegir el contenido que quiere consumir y como interactuar con él.
Las herramientas seran Utiles para estar informados de los resultados y de como afecta el
contenido que se publica a la audiencia y si el mensaje que se quiere comunicar es el

correcto.

2.1.2.9 Publicaciones en Redes Sociales

Segun (AGUILAR, 2021, pag. 11) La importancia de las publicaciones generadas
por una empresa es muy grande debido a que ayudan a una interaccién directa entre la
empresa y los clientes generando una relacion fuerte entre ambas, con diferentes
opiniones y debates que ayudan a la mejora de la empresa. Este método es muy util para
las empresas que quieren darse a conocer debido a que con mayor cantidad de
publicaciones llegaran a méas personas las cuales a su vez generaran su publicacién en
base a lo leido sobre la empresa provocando que sea mas conocida y pueda llegar a

muchas personas.
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De acuerdo con el autor, en los negocios online, la frecuencia de las publicaciones
en las redes sociales cumple un rol muy importante para el negocio ya que el social media
es el medio de comunicacion directo con el cliente y el generador de ingresos para la
empresa. Las publicaciones ademas ayudan hoy en dia a las marcas a viralizarse ya que
los usuarios a diario consumen contenido de estas plataformas y si este es atractivo para

el espectador, es compartido o likeado e incluso puede viralizarse a favor de la marca.

2.1.2.10 Engagement

El Engagement puede llegar a incluir aspectos cognitivos, emocionales y
conductuales en los consumidores, para una marca tener Engagement es muy importante
porque de esta forma hay una conexién entra la marca y el consumidor, cuan activamente

se encuentra involucrado con la marca y las actividades que ofrece esta.

El Engagement es un factor clave que cada vez se presenta de suma importancia
para las empresas, es la suma de todas las interacciones que se perciben en una
publicacion como likes, comentarios, vistas de videos, etc. “Este término es muy usado
en ambitos donde predomina la creatividad publicitaria debido a que estos creativos
buscan la forma de conectar con la mayor cantidad de emociones posibles al consumidor
web” (MARIA & ALEX, 2020)

“Para mejorar el engagement debemos tener en cuenta los distintos canales que
vamos a trabajar. Dependiendo del canal, aplicaremos una estrategia de contenido u otra
de acuerdo con el perfil de audiencia, edad, aficiones, gustos, etc. de dicho canal”.
(Navarro, 2018)

De acuerdo con los autores el Engagement se ha vuelto muy importante en la
actualidad, la interaccién que tienen los consumidores como los likes, comentarios o
visitas, etc. va de la mano con la creatividad publicitaria y con las emociones que se

pueden transmitir por los medios sociales.

2.1.2.11 Instagram

Instagram en los Gltimos afios se ha convertido en la aplicacion preferida por los

usuarios de redes sociales, esta aplicacion se basa en el audiovisual, el impacto que crea
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por lo que los usuarios pueden llegar a ver, asi mismo hay al igual que Facebook tiene un
potencial increible para catapultar cualquier marca, posicionarla y hacerla crecer

comercialmente hablando.

Para (Serna, 2017, pag. 72) Instagram, la red social que mayor crecimiento posee
actualmente. Su sincronia con Facebook, su facil monitorizacién y las posibilidades que
ofrece mediante publicidad de pago a bajo coste, difusion de contenido multimedia
instantaneo en multiples formatos y la masa de usuarios que posee hacen de esta red
social, la plataforma de difusion del presente (y del mas inmediato futuro). Instagram es
una red social que genera una interaccién muy alta basandose en contenidos multimedia
(mayoritariamente imagenes) y que posibilita la generacion de Engagement o atraccion

del usuario a nuestra plataforma.

En consideracion de los argumentos expuestos, resalta el tipo de enfoque que tiene
Instagram, ser una plataforma audiovisual es su caracteristica principal, es una plataforma
visual, del punto de vista de las empresas, es la forma ideal de que sus productos se
promocionen solos, los videos largos que suelen ser aburridos no van con esta red social,
textos inmensos que no todos vayan a leer, esa es la peor forma de usar Instagram
comercialmente y en términos de marketing, en estos casos los contenidos visuales y

audiovisuales son los reyes de esta aplicacion.

2.1.2.12 Captacion de Leads

Generar leads es uno de los objetivos mas perseguidos por los negocios virtuales,
en marketing es conseguir conversiones e incrementar sus beneficios, un usuario que ha
entregado sus datos a una empresa 0 emprendimiento y que, COmo consecuencia, pasa a
ser un registro de su base de datos con el que la organizaciéon puede interactuar se

convierte en un lead.

La generacion de bases de datos de potenciales clientes, es una de las tacticas
empresariales mas rentables a largo plazo ya que nos permite abrir un canal de
comunicacion de promociones con personas interesadas en nuestro producto, al poder

enviar comunicaciones directas y personales mediante camparias de email marketing, por
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lo que las redes sociales y la generacidn de leads deben ir de la mano. (Juan Merodio,
2018)

Segun el autor la captacion de Leads es una téctica rentable, ya que esta permite
abrir una comunicacién entre consumidor y el negocio virtual, por medio de promociones
y trato personalizado, el interés del consumidor se incrementara en cuanto a la marca y el
producto, el sistema de enviar comunicaciones directas suele ser las mas eficaces y

eficientes.

2.1.2.13 Plantear Objetivo de Comunicacion

Establecer a donde queremos llegar y que es lo que queremos obtener, son
aspectos fundamentales que permitiran determinar que vias de comunicacion y tacticas
seran las méas idoneas para poder lograr lo planteado, por medio del social media, debido
a la segmentacion tan exacta es imprescindible un objetivo muy especifico, ya que, a
diferencia de la tradicional, este medio de comunicacion nos permite escoger a qué hora

e inclusive a través de que dispositivos queremos que le llegué el mensaje.

(Comité de Marketing y publicidad, 2015, pag. 120) Realizar una estrategia
exitosa depende de tener claro el objetivo de ésta; tenemos que preguntarnos, qué
buscamos obtener con ella. Normalmente los objetivos de social media van dirigidos a
mejorar el compromiso de los clientes con la marca, realizar la gestion y reputacion de la
marca, acelerar la innovacion impulsada por los clientes, ganar nuevos adeptos, informar
0 solo dar a conocer un producto, estas acciones aumentaran tus ventas de forma
automatica sin necesidad de vender directamente; este es el gran truco del social media.
Se debe tener fija la meta para tomar el camino apropiado, el objetivo define qué
gueremos comunicar, aqui pueden salir objetivos primarios y secundarios, el tinte y

mensaje de la campania.

Ante los argumentos de los autores se destaca que es muy importante establecer
los objetivos de comunicacion ya que gracias a estos se lograra llegar a las personas

indicadas y obtener el mayor beneficio posible, sobre todo que los recursos no se van a
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desperdiciar y crear una perdida solo por no saber qué es lo que se quiere lo que da paso

a las tacticas que permita alcanzalo.

Para (Comité de Marketing y publicidad, 2015, pag. 120) indica que “Definir un
objetivo nos ahorrard mucho tiempo y dinero; este punto tiene un grado de importancia
muy alto. Recuerda que las redes sociales son una extension de tu marca y se rigen de los

objetivos de la empresa’.

Toda empresa incluso las pequefias deben establecer su estrategia de
comunicacion en medios digitales para estar seguir en la via correcta y ver resultados, ya
que es muy facil equivocarse en esta parte online ya que esta al alcance de todos y existen
estrategias que no todos saben, por lo que la emocidn es tanta por pautar o ya querer tener

presencia en redes sociales, que terminan yendo por caminos equivocados.

2.1.2.14 Evaluar y redisefar

La ventaja que se tiene en las estrategias digitales es la exactitud y gran cantidad
de métricas y estadisticas que permiten determinar la eficiencia y eficacia de las campafias
y estrategias que se han implementado, da apertura a un analisis, que ayuda a la toma de
decisiones, determinar cual fue el error y poder reestructurar los procesos para que sea lo

Optimo posible.

Una vez lanzada tu estrategia de Social Media, tienes que evaluar todos los
contenidos publicados y la interaccién de las redes sociales que estas empleando, si las
publicaciones son del agrado del publico, si se estdn cumpliendo los objetivos, si la
comunicacion es efectiva. Todo lo que tiene un resultado positivo se seguird utilizando o
realizando de la misma forma, y lo que tiene un resultado negativo se dejard de hacer,
éstos se someteran a ser analizado, eliminado o redisefiado. Realizar un informe de
monitoreo de las evaluaciones es muy Util para ver qué estd pasando, si se estan
cumpliendo los objetivos, si se estdn cubriendo las necesidades de la empresa y del
cliente. (Comiteé de Marketing y publicidad, 2015)

El autor resalta la evaluacion posterior a la realizacion de una campafa, con la

finalidad de conocer los recursos invertidos y el resultado de sus esfuerzos, este punto es
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esencial para todo tipo de camparfia y estrategia utilizada, siendo empresa grande o un
pequefio emprendimiento, para saber como le fue, que obtuvo, si fue satisfactorio o no,
segun eso conocer cudl es la tactica mas adecuada y que es lo que se tiene que mejorar
para obtener mejores resultados, por otro lado si obtuvieron buenos resultados, luego
replicarlos y tenerla como clave de éxito, asi mismo si no funciono, en dltimo caso
desecharla y generar una nueva con un enfoque diferente y seguir con el proceso de
control y evaluacién de resultados, este procesos se realiza cada vez que se ejecuta una

accion que busca obtener una finalidad especifica.

2.1.2.15 Marketing de contenidos

El marketing de contenidos es un término muy utilizado hoy en dia, esta rama del
marketing le da importancia de los mensajes que transmiten las empresas, para medir el
nivel de valor que se presume que tendré las estrategias de comunicacion de las empresas,
con el fin de captar la atencion de los usuarios en este caso por medio de las redes
sociales, asi todo esfuerzo que se realice no sea en vano y desechado por los prospectos,
en donde las empresas que solo promocionan su negocio sin ninglin mensaje o contenido

detrés se volvera molestoso e irrelevante para el mercado que recibe aquel contenido.

Desde la premonitoria expresion «el contenido es el rey» atribuida a un ensayo
publicado por Gates (1996), las marcas han ido adquiriendo cada vez mas conciencia de
que sus publicos objetivo recurren a la red basicamente en busca de informacion y
entretenimiento, desestimando los contenidos percibidos como estrictamente
comerciales. Partiendo de esta premisa, se ha ido gestando un nuevo campo dentro de la
estrategia comunicativa de las marcas, denominado marketing de contenidos. (Coll
Rubio, 2019)

Con relacion a los argumentos de los autores, destacan la importancia de la
creacion de contenido por parte de las marcas ya que el mundo actual no le interesa ver
gue promocionen una empresa, ya no sirve decir que “somos la mejor empresa” “somos
los mejores™ actualmente a mercado especificamente social media, le interesa aprender,
entretenerse, sentirse parte de algo y que le estdn dando un aporte de informacion que

usara en algin momento de su vida.
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Una estrategia de contenidos verbaliza y saca el maximo rendimiento a esa
materia prima que tiene cada empresa en exclusiva: su personalidad. No hay plantillas
que rellenar o que copiar: cada uno ha de hacer valer sus normas para que su marca se
imponga en el mercado en la mente del usuario. Como cada empresa es Unica, cada

contenido que produce también debe serlo. (Coll Rubio, 2019)

La publicidad esta saturando a los usuarios y la tendencia es conseguir sacar a los
usuarios de su red social y llevarlos a la web de la empresa, donde puede desplegar todo
su “arsenal” de marketing para lograr sus objetivos. Esta técnica es conocida como
Marketing de Contenidos y consiste en: Crear un contenido (texto, grafico o video) que
sea de interés para nuestros clientes (tanto potenciales como reales). La clave del éxito
estd en que ese contenido no parezca publicidad ni hable sobre nuestra empresa o
producto. Publicar en las redes sociales una resefia de ese contenido para llamar la
atencion del usuario. (CECARM, 2014)

De acuerdo con los autores, muchas empresas se centran en dar a conocer a su
empresa como la mejor y de esta forma cometen un error para su negocio, en los medios
sociales es muy importante mostrar contenido de valor, cosas que sean Utiles y que
realmente ayuden al consumidor, cosas que puedan motivar e incluso ensefiar nuevos

habitos, de esta forma se genera confianza, interés y un engagement con la marca.

2.1.2.16 Contenidos de marca

Los contenidos de la marca, es todo aquello que transmite la empresa, lo que busca
ofertar publicitariamente, comunica o difunde, para que, por percepcién del cliente o
prospecto, determine de manera consciente o subconsciente la informacién que se le esta
enviando, ademas es el consumidor quien considerara si es de calidad o no, si le es util o

inatil.

Las empresas pueden crear diversos tipos de contenidos: articulos, banners,
newsletters, anuncios de television, actualizaciones sociales, videos, etc. Los
analizaremos més adelante segln la estrategia a la que se asocien, centrandonos en los
digitales, sociales y mdviles. Una forma de diferenciarlos es separar entre contenido

corporativo y de marca. Parecen sindnimos, pero hay algunos matices para tener en
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cuenta. El primero es aquel que trata directamente sobre la empresa con afan de persuadir
a la compra (push), por ejemplo, es contenido corporativo el catalogo de productos de
una pagina web o una noticia anunciandole al usuario que se ha ganado un premio.
(Sanagustin, 2016)

Lo mencionado por el autor, explica uno de los tipos de contenido, este se basa en
la estrategia push, que promociona los productos o servicios o el contenido corporativo,
pueden parecer iguales, pero no lo son y separando estos contenidos el consumidor tendra
claro el mensaje y no se volverd irrelevante y en ciertos casos hasta fastidioso.

Los diferentes tipos de contenidos que se crean, en la actualidad, no se debe
simplemente promocionar lo que ofrece la empresa o las ventajas de esta, lo que
actualmente es eficaz, es generar un contenido de valor, mensajes motivacionales, tips,

noticias, etc.

En el lado opuesto se encuentra el contenido de marca o branded content, el cual
habla més de lo que representa la marca (valores). Este busca atraer principalmente al
cliente mientras se le entretiene (enfoque pull) con contenidos en comun con el target y
no hace una llamada directa a la compra. Por ejemplo, una webserie, un evento o un
programa en un medio podria ser contenidos de marca si esta no se muestra de manera
evidente como un florero patrocinador, sino que realmente participa de su guion

activamente. (Sanagustin, 2016)

El autor recalca que el contenido debe enfocarse en atraer al publico y generar
contenido que se vuelva relevante para el que recibe el mensaje, que de manera indirecta
posicionar la marca por medio de publicaciones que le sirvan y le sean utilices, de esta
manera el producto y marca seran recordadas por el consumidor y asi convertirse en una
fuente de informacion que el prospecto pueda poner en practica y analizar si le servira en

su dia a dia.

2.1.2.17 Produccién de Contenidos
Producir contenidos, puede ser algo facil pero laborioso también es necesario

considerar aspectos importantes del mensaje que se quiere llegar a trasmitir, textos bien

23



estructurados, imagenes, es una parte de generar contenido mediante una planeacion

adecuada, investigacion previa, y formato acorde las necesidades y objetivos de la marca.

La produccion de contenido puede ser entendida como la accién de generar
materiales con el objetivo de informar, educar o entretener al pablico objetivo. Muchos
profesionales creen que generar contenido requiere s6lo de un excelente dominio en
redaccion. La verdad es que la persona que se dedica a crear contenido debe tener
conocimientos de marketing en general y tener en cuenta muchos aspectos relacionados

a las estrategias de marketing digital. (Rock Content, 2018)

“Producir contenidos es una de las actividades imprescindibles de ese tipo de
marketing. ... La produccion de contenido puede ser entendida como la accion de generar
materiales con el objetivo de informar, educar o entretener al publico objetivo” (Rock
Content, 2018).

De acuerdo con los autores la produccion de contenido va mas alla de saber
redactar, ya que si queremos posicionarnos en la mente del consumidor con unas simples
palabras no seria posible, hace falta informar, educar y entretener, detras de todo esto
debe de haber un proceso creativo que vaya de la mano con la planeacion y acorde a los

objetivos de la marca.

2.1.2.18 Investigacion de mercado

La investigacion de mercados es la funcidn que conecta al consumidor, al cliente
y al publico con el vendedor mediante la informacién, la cual se utiliza para identificar y
definir las oportunidades y los problemas del marketing; para generar, perfeccionar y
evaluar las acciones de marketing; para monitorear el desempefio del marketing y mejorar
su comprensién como un proceso. La investigacion de mercados especifica la
informacion que se requiere para analizar esos temas, disefia las técnicas para recabar la
informacion, dirige y aplica el proceso de recopilacion de datos, analiza los resultados, y
comunica los hallazgos y sus implicaciones. (MALHOTRA, 2008)
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Segun (Malhotra, 2017), “la investigacion de mercados es "la identificacion,
recopilacion, analisis y difusion de la informacion de manera sistematica y objetiva, con
el propdsito de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacion y solucion

de problemas y oportunidades de mercadotecnia”

En concordancia con los autores, la investigacion de mercado es de suma
importancia al momento de introducir un producto al mercado, no solo para conocer
preferencias de las personas acerca del mismo sino de todo lo que abarca la marca como
gustos en cuanto a atributos, promociones, precios, medios publicitarios mas eficientes
para el modelo de negocio; una investigacion de mercado consiste en recabar informacion
gue nos proporcionen datos Utiles para una correcta toma de decisiones ya que se aplican
a la marca en funcion de los gustos y preferencias de los clientes potenciales cubriendo
una necesidad existente. Cabe recalcar que la investigacion de mercado que su objetivo
principal es reducir incertidumbres y riesgos en la toma de decisiones, generando un

proceso mas preciso y seguro para la empresa.

2.1.2.19 Tienda de ropa
“Una tienda, podria denominarse también negocio, es un tipo de establecimiento

comercial, fisico y con los avances tecnologicos ahora pueden ser virtuales, donde
el comprador puede adquirir tanto bienes como servicios ofreciendo a cambio
dinero”. (Zarrella, 2013, pag. 32)

Al referirnos a una tienda de ropa, se especifica que es un lugar donde el producto
representado por las prendas de vestir o en forma mas concisa “ropa”, se ofrece u
oferta por un valor monetario determinado a los clientes que generalmente acuden
a la misma y a cambio ellos entregan el dinero en que la prenda ha sido valorada,

es decir “un lugar para vender un producto”, (Porter, 2012, pag. 32)

De acuerdo con los autores las tiendas de ropas a lo largo de los afios han sido de
manera fisica, un lugar en donde ir y comprar ropa al gusto del consumidor, pero asi
mismo debido al avance tecnologico y las redes sociales, vender ropa en un lugar fisico

ya no es necesario, ya que en las plataformas sociales se puede informar al prospecto con
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una imagen el modelo de la ropa de desea, la talla, color etc. Esto facilita a las personas
que no desean salir de sus domicilios y prefieren la comodidad de recibir sus compras en

casa.

2.1.2.20 Comportamiento del Consumidor
“El comportamiento del consumidor es aquella parte del comportamiento de las

personas Y las decisiones que ello implica cuando estan adquiriendo bienes o utilizando

servicios para satisfacer sus necesidades” (Rivas, 2013, pag. 15)

En el libro de Comportamiento del consumidor y estrategia de marketing sus
autores la definen como “El comportamiento del consumidor es un estudio de los habitos
de compra que analiza una determinada industria 0 a un determinado segmento del
mercado para determinar como una seleccién de marcas/anunciantes se posiciona en

relacion de unos con otros” (Peter, 2011, pag. 42)

Segun (Schiffan Leon, 2010, pag. 78) “El comportamiento que los consumidores
exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos o servicios que ellos

esperan que satisfagan sus necesidades”.

De acuerdo con los autores el comportamiento del consumidor depende mucho de
caracteristicas de cada uno, estas pueden ser motivacionales o culturales, por esta razon
identificar que quiere cada cliente es importante, de esta forma se podra satisfacer las
necesidades de estos. Es esencial identificar los comportamientos de los consumidores
después de realizar la venta, saber si esto fue lo que esperaba y como mantenerlo

interesado en nuestro negocio, entregar valor agregado y potenciar caracteristicas que

beneficie al producto.
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2.1.2.21 Estrategia de posicionamiento
“Consiste en disefiar una oferta de mercado, que junto con la imagen de la empresa

llegue a ocupar un lugar claro y apreciado en la mente de los consumidores que les permita
diferenciar el producto positivamente de la competencia”. (Mesa, 2015, pag. 178) “La
estrategia de posicionamiento es un proceso mediante el cual se desarrolla una estrategia
gue tiene como objetivo llevar nuestra marca, empresa o producto desde su imagen actual

a la imagen que deseamos”. (Publishing, M., 2016, pag. 63)

En concordancia con los autores La estrategia de posicionamiento es un proceso
mediante el cual se desarrolla una estrategia que tiene como objetivo llevar nuestra marca,
empresa o0 producto desde su imagen actual a la imagen que se desea llegar. En los medios
sociales el posicionamiento es fundamental, ya que las marcas tienen que contar con una
buena imagen en el mundo digital, conocer las plataformas y las caracteristicas que
ofrecen serian un punto a favor de cada negocio online. Saber cudl es tu competencia y
cual es nuestra intencion en las redes sociales, darle importancia a la audiencia y tener
contenido de calidad serian una de las tantas estrategias de posicionamiento que llevaria

el negocio digital al conseguir sus objetivos.

2.1.2.22 Estrategia de publicidad
“Disefiar una campana que nos permita lograr una respuesta concreta que

gueremos provocar en el publico objetivo” (Riveros, 2015, pag. 59) Gracias al internet y
la tecnologia dar a conocer una marca ha llegado a ser muy facil y hoy en dia estas se han
convertido en aliadas de las empresas. Disefiar estrategia de publicidad efectiva no
requiere de mucho dinero, pero si de objetivos claros para no desviarse del objetivo

principal que es posicionarse en la mente del consumidor

“Es aquella actividad que utiliza una serie de técnicas creativas para disefar
comunicaciones persuasivas e identificables, transmitida a través de los diferentes
medios de comunicacion” (Fuscher, 2011, pag. 202) De acuerdo con el autor la
publicidad para promocionar a las empresas debe ser diferentes y que tengan el toque
personal de la marca para que de esta forma sean recordadas por el consumidor. Trasmitir
la idea que se tiene se puede hacer por medios digitales ya que es ahora lo que esta en

auge y sigue creciendo.
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2.1.2.22.1 Publicidad de contenido
Es importante hacer énfasis en que la publicidad y la promocion son conceptos

que trabajan de la mano y buscan el mismo objetivo (vender), pero no son lo mismo.
Mientras el primero da a conocer una marca, el segundo busca atraer a las personas a que

la adquieran. (Sordo, Estartegias de Publicidad, 2021)

“La publicidad de contenido es una de las estrategias de marketing que busca
influir directamente en los consumidores a través de diversos canales. Su mensaje es
directo y claro pues su objetivo es llegar al mayor nimero de personas”. (Sordo, HubSpot,
2021) De acuerdo con el autor la eleccion de canales para llegar al consumidor debe ser
considerada con antelacion y en relacion con las personas a las que se quiere llegar, por
otro lado, dice que para llegar al consumidor no es necesario saturarlo de informacion,
basta con que esta sea concreta y directa, y que sobre todo cumpla el objetivo que en un

principio se planteo.

2.1.2.23 Internet
En realidad, Internet no es un medio de comunicacidn, sino muchos medios, una

red que comprende distintos tipos y distintos sistemas de comunicacion. La gente utiliza
Internet para muy distintas finalidades. Muchas de ellas estan relacionadas con diferentes

y variadas categorias de comunicacion, informacion e interaccion. (Lamarca, 2013)

Internet ha revolucionado muchos ambitos y especialmente el de las
comunicaciones de una manera radical hasta el punto de llegar a convertirse en un medio
global de comunicacién hoy dia cotidiano en nuestras vidas. Lo utilizamos para casi todo,
desde compartir un momento con un amigo enviando una foto a través de mensajeria
instantanea hasta pedir una pizza o comprar un televisor. Antes, si queriamos leer un
periddico debiamos comprar una edicion local en papel cuando abria el quiosco de prensa
con las noticias del dia anterior. Hoy, con un solo clic no solo podemos leer nuestro
periddico local, sino también el periddico de cualquier parte del mundo, con una

actualizacion permanente de contenidos. (Dentzel, 2021)

28



De acuerdo con los autores, internet ha sido un cambio para bien en el mundo de
los negocios, por otro lado, las personas en su vida diaria también lo utilizan gracias al
alcance que tiene, de esta forma se puede aprovechar este alcance en promocionar por
este medio las marcas y relacionarlas con la vida cotidiana, crear lasos con los usuarios y
gue permanezcan utilizando internet en ver nuestros productos. Asi con el crecimiento de

internet aprovechar y alcanzar los objetivos esperados.

2.3 Marco Legal

Inclindndose a las leyes del Pais, la marca Salinova debera manejar con
confiabilidad y salvaguardar toda informacion personal que reciba por parte de sus
clientes; datos como teléfono de contacto, nombre y direccion que es informacion
requerida para la logistica de entrega. Segun como lo indica la Ley de Comercio
electrénico, Firmas y Mensajes de datos en su Capitulo | en su Art. 5 haciendo referencia
a la Confidencialidad y Reserva, la cual indica que los mensajes de datos de cualquier
forma, medio o intencion seran de caracter confidencial y que su transferencia ilegal sera

como lo dispone la Ley de Ecuador.

La Ley Organica de defensa del consumidor, capitulo 111 en su Art.7 en su item
de Regulacion de la Publicidad y su contenido, establece que se cometen infracciones en
la Publicidad cuando son emitidos mensajes engafiosos o que induzcan a la adquisicion
del producto por error, particularmente cuando se trate del pais de origen, beneficios del
producto o efecto de su uso, ademas de caracteristicas. La marca Salinova al comercializar
ropa y accesorios importados debera indicar con detalle el pais de origen de cada uno de
sus productos para que las personas tengan conocimiento de la procedencia del articulo,

ademas de detallar formas de cuidado cuando se trate de carteras o demas accesorios.

La Ley Organica de defensa del consumidor, capitulo IV en su Art.9 referente a
la Informacion basica comercial, indica que los productos deben de comercializarse
exhibiendo sus caracteristicas basicas junto con el precio; por ello es importante que la
marca muestre todas las especificaciones de sus productos en los post junto con el precio

de cada item para que el cliente no se sienta comprometido al consultar su costo o peor
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aun, el consumidor se encuentre en la situacion de recibir un producto viéndose obligado

a pagar un valor por el cual no esté de acuerdo.

Las Redes sociales Instagram y Facebook son plataformas muy estrictas con sus
normas y politicas de eso, mismas que deben ser respetadas ya que infringir alguna de
ellas podria repercutir en el engagement de la cuenta comercial o peor aun llegar a la
inhabilitacion de la misma; y entre ellas se destaca que si se procede a publicar y difundir
un concurso es importante mencionar toda informacion acerca de las bases y sus
restricciones ya que estas redes sociales no se hacen responsables en caso de concursantes
0 anunciantes. Otra de sus politicas indica que se restringe tipos de contenido, al no
cumplirse con los requisitos de esta plataforma por lo que el anuncio podria ser rechazado.
Ademas de que los anuncios no deben mostrar informacion que no sugiera religion o

creencias fisioldgicas, edad, orientacion sexual, identidad de género, discapacidad.

En el caso de Facebook, esta plataforma cuenta métodos de pago para la creacion
de anuncios publicitarios dentro de la red por lo que permite realizar las transacciones de
mediante tarjetas de crédito, débito u tarjetas de regalo Facebook haciendo énfasis en que,
al ingresar el método de pago, la persona confirma la autorizacion de su uso, pero de
presentarse errores en los pagos, el usuario serd el responsable Unico de los cargos

bancarios.

Entre otras politicas que cabe destacar acerca de la Red Social Instagram se
menciona que al unirse a esta comunidad el usuario acepta sus términos y condiciones
por lo que al incumplir sus reglas ellos estan en todo el derecho de eliminar el contenido,
emitir restricciones de uso o inhabilitar la cuenta. También hacen mencién de la
publicacion de contenido auténtico y no aumentar con otras apps interacciones falsas
como likes y followers; entre otras como que no se debe seguir mas de ochenta cuentas
por hora, maximo de treinta mensajes por hora y un maximo de sesenta comentarios por

hora.
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CAPITULO 111
METODOLGIA DE LA INVESTIGACION

3.1  Enfoque

Para la presente investigacion se procedi6 a utilizar un enfoque de investigacion
cuantitativo y cualitativo; cuantitativo debido a que por medio de encuestas online y los
datos estadisticos numéricos obtenidos se pudo conocer la problematica planteada. De la
misma manera se utilizd el enfoque cualitativo de esta forma se responderd a las
interrogantes que se encuentran planteadas generando un andlisis y conclusion de la

problematica en cuestion.

Se aplic6 la metodologia inductiva debido a que partid6 de una hipdtesis
establecida, este permitié tomar lo particular para pasar a lo global. Es decir, partiendo de
puntos minimos permitio su desarrollo para englobar y profundizar sobre las alternativas

de mejora continua.
3.2  Alcance de la investigacion

Se implemento la investigacion descriptiva y a su vez exploratoria; descriptiva ya
que con ella se puedo realizar un estudio a profundidad y estuvo acorde al sujeto a
investigar, mediante esta se logré identificar las relaciones que existen entre las variables
que influyen en el consumidor y asi poder realizar la propuesta. Con la investigacion
exploratoria se puedo analizar puntos claves para el emprendimiento a introducir al
mercado que influyeron en el consumidor de esta forma se realizé un analisis con los

resultados obtenidos.

3.3  Técnica e instrumento
3.3.1 Tecnicas

3.3.1.1 La encuesta

Se utilizd la encuesta para recolectar la mayor cantidad de informacién que se
requirié de acuerdo a los objetivos planteados en la presente investigacion y asi conocer
los datos establecidos de manera estadistica, con el fin de elegir la variable mas eficiente

se lo realizo con tendencias de variables preestablecidas.

31



3.3.1.2 La entrevista

Se aplicé la técnica de la entrevista a expertos con preguntas abiertas para la
obtencion de informacion profunda acerca del manojo de redes sociales en marcas y
técnicas a implementar para la obtencion de objetivos planteados sobre el

emprendimiento a desarrollar SALINOVA. Ademas, fue realizado de forma personal.

3.3.2 Instrumento
3.3.2.1 Cuestionario

Se utiliz6 un cuestionario con el fin de obtener una correcta recoleccion de datos.
En caso de las encuestas con opcion multiple y escala de Likert para posterior a eso tabular
la informacion recibida por cada encuestado para analisis y poder determinar las variables
influyentes en el consumidor, aplicandolas de manera optima ligadas con los objetivos de

la investigacion.

3.3.2.2 Guia de preguntas

Este instrumento es un apoyo durante la entrevista que se les realizé a expertos en
el tema, buscando obtener informacidn desde el punto de vista de cada uno basandose en
sus conocimientos y experiencias, encontrando solucion a la problematica presentada en
SALINOVA.

3.4 Poblacion y muestra

La poblacion de la investigacion en mencion se determind mediante una
segmentacion geogréafica, demografica y psicografica de tal forma que se tomo en cuenta
a la poblacion femenina econémicamente activa que reside en la ciudad de Guayaquil
517.596 que comprenden un rango de edad de 20 a 44 afios siendo el 38% que da como
resultado 196687 personas con las caracteristicas establecidas. Para dicho estudio se
tomd como referencia los datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.
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Para la determinacion de la muestra se procedio al uso de la herramienta Online
confiable www.raosoft.com de esta forma indic6 el nimero de personas a encuestar de
una poblacion de 196.687 con un margen de error del 5%, utilizando un nivel de confianza
del 95% y la distribucion de respuesta del 50% lo que arroja como resultado 384 mujeres

econdémicamente activas en la ciudad de Guayaquil.

Calculadora de tamano de muestra
Raosoft

Z@ue margenide erolpiiece aceptary El margen de error es la cantidad de error que puede
1 5% s una opeion coman tolerar. Si el 90% de los encuestados responden que s/,
mientras que el 10% responde que no, es posible que
pueda tolerar una mayor cantidad de error que si los
encuestados estan divididos entre 50-50 o 45-55.
Un margen de error mas bajo requiere un tamano de
muestra mas grande.

couenivelide confianza nacesitay (ss J»  El nivel de confianza es la cantidad de incertidumbre
EesCPIoRsrE S Sk que puede tolerar. Supongamos que tiene 20

preguntas de si-no en su encuesta. Con un nivel de
confianza del 95%, se esperaria que para una de las
preguntas (1 en 20), el porcentaje de personas que
responden si estaria mas que el margen de error lejos
de la respuesta verdadera. La verdadera respuesta es
el porcentaje que obtendria si entrevistara
exhaustivamente a todos.
Un mayor nivel de confianza requiere un tamano de
muestra mayor.

2Cinties el tamatioelaipchlacion? 196687 ¢ Cuantas personas hay para elegir su muestra
Sinolo sabes. usa 20000 aleatoria? El tamafio de la muestra no cambia mucho
para poblaciones mayores de 20,000.

<Cuates ladistibudion’de la respuest= 2 (s> )J%»  Para cada pregunta, jcuales esperas que sean los
Deja esto como 50% A -
resultados? Si la muestra estda muy sesgada de una
manera u otra, la poblacién probablemente también
lo esté. Si no lo sabe, use el 50%, que da el tamano
de muestra mas grande. Vea a continuacion en Mas
informacion si esto es confuso.

Sperhatolce musstarecomendacoes ee Este es el tamafo minimo recomendado de su
encuesta. Si creas una muestra de tantas personas y
obtienes respuestas de todos, es mas probable que
obtengas una respuesta correcta que de una muestra
grande donde solo un pequefio porcentaje de la
muestra responde a tu encuesta.

Figura 1. Célculo de la muestra

Fuente: raosoft (2022)

3.5 Presentacién y andlisis de resultados

3.5.1 Encuesta

Pregunta 1.- ¢ Realiza frecuentemente compras por medio de redes sociales?

Tabla 1. Frecuencia de compras por redes sociales

.~ CEncuestados  Porcentajes
s 101 26%



N 283 7455
Tow ass 100%

Elaborado por: Fajardo y Lituma (2022)

Figura 2. Frecuencia de compras por redes sociales

Elaborado por: Fajardo y Lituma (2022)

Anélisis: Se logra de terminar que el 74% de los encuestados realizan compras
por medio de redes sociales tomando en cuenta que la tecnologia ha ido evolucionando
cada vez mas y con ayuda del internet comprar sin acudir a un lugar fisico es mucho mas
facil, las tiendas fisicas utilizan las redes sociales para poder vender de manera mas facil.
En los resultados, aunque hay personas que compran frecuentemente por este medio, a su

vez se encuentra un 26% personas gque no lo hacen ya sea por miedo y/o desconfianza.

Pregunta 2.- ¢ Con qué frecuencia utiliza las siguientes redes sociales? En una escala

del 1 al 5, donde 5 siempre y 1 nunca;

Tabla 2. Frecuencia de uso de redes sociales

17 33 162 164

5 66 143 167
104 35 18 7
77 216 48 41
96 34 13 5
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384 384 384 384 384
Elaborado por: Fajardoy Lituma (2022)
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Figura 3. Frecuencia de uso de redes sociales
Elaborado por: Fajardo y Lituma (2022)

Analisis: La red social principal y popular entre los encuestados es Instagram,
seguido de Facebook y Tik Tok son utilizadas ya sea en sus tiempos de ocio o para
entretenerse, esto indica que redes generan mayor alcance y son factibles para la

publicidad o presencia de marca.

Pregunta 3.- Cuando ve una publicidad en su red social de preferencia, le genera

mayor impacto cuando aparece en:

Tabla 3. Mayor impacto de publicidad

91 24%
293 76%
384 100%

Elaborado por: Fajardo y Lituma (2022)
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Historia
24%

Publicacion
76%

Figura 4. Mayor impacto de publicidad
Elaborado por: Fajardo y Lituma (2022)

Anélisis: Las historias en redes sociales se han vuelto muy populares entre los
consumidores y estas son utilizadas para promocionar productos y servicios, segun los
encuestados las publicaciones como tal son las que crean un impacto en sus decisiones de
compra por ende esta es la opcién mas viable al momento de querer postear en redes

sociales.

Pregunta 4.- Segun el intervalo planteado ¢En qué horarios navega frecuentemente

en su red social de preferencia?

Tabla 4. Horario de navegacion en redes sociales

o000AM-0z00AM o1 119
ocooAM-0s00AM o 2%
or0AM-0m00AM 0
1o00AM-1z00PM 22 20%
1300PM-1500PM 20 169%
ie0PM-1800PM s 5%
1e00PM-2L00PM 16%
200PM-000AM o 25%

Elaborado por: Fajardo y Lituma (2022)
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22:00 PM - 00:00 00:00 AM - 02:00 AM 04:00 AM - 06:00 AM
AM 2%
25%

07:00 AM - 09:00 AM
3%

19:00 PM - 21:00 PM
16%

16:00 PM - 18:00 PM
5%

13:00 PM - 15:00 PM
18%

Figura 5. Horario de navegacion en redes sociales
Elaborado por: Fajardo y Lituma (2022)

Anélisis: El rango de hora en el que se realiza la publicacion de un post en un
factor muy importante para la marca, dentro de los resultados obtenidos se logra concluir
que de 22:00 — 00:00 y de 10:00 — 15:00 es un horario donde realizar una publicacién
obtendria méas cantidad de vistas por parte del segmento seleccionado generando una
mayor atencion por parte del usuario y que las publicaciones logren el mayor alcance

posible, asi como su participacion activa.

Pregunta 5.- ¢Cudl es su método de pago favorito al momento de realizar una

compra por Redes Sociales?

Tabla 5. Método de pago de favorito

64%
31%
5%
100%

Elaborado por: Fajardo y Lituma (2022)
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Tarjeta de Crédito
- Débito
5%

Transferencia/Dep
Osito
31%

Figura 6. Método de pago de favorito
Elaborado por: Fajardo y Lituma (2022)

Anélisis: ElI método favorito de las personas y de mayor confianza de los

consumidores para llevar a cabo sus compras online es el efectivo ya que es confiable, las

transferencias pueden ser también confiables si las entregan se hacen antes para tener mas

confianza con los consumidores.

Pregunta 6.- ¢éEn qué sector de la ciudad de Guayaquil reside?
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Elaborado por: Fajardo y Lituma (2022)
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16%
45%
8%
4%
4%
5%
3%
3%
3%
3%
3%
3%
100%
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Garzota Samanes

Sauces3y, 3% Urdesa

Urdenor3% 16%
3%

La FAE
3%
Guayacanes
3%

Ceibos
5%

Los Alamos
4%

Kennedy

8% Alborada

45%

Figura 7. Sector que reside
Elaborado por: Fajardo y Lituma (2022)

Anélisis: Segun los resultados obtenidos se logra identificar los sectores en los
que se puede generar mayor alcance al momento de realizar una segmentacion de
publicidad pagada, como ubicacién principal por sector se encuentra la Alborada seguido
de Urdesa con una diferencia del 29% ayudando en el presupuesto de publicidad por

sector.

Pregunta 7.- ¢Al momento de adquirir un accesorio o vestimenta que factor

predomina?

Tabla 7. Factor que predomina

Precio 184 48%
Calidad 13 3%
‘Marca 26 7%
Tendencia 6 2%
Estlo 3 1%
‘Metododepago 54 14%
Tiempo deentrega/Necesidad 98 25%
Total 384 100%

Elaborado por: Fajardo y Lituma (2022)
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Tiempo de entrega / Necesidad
25%

Precio
48%

Metodo de pago

14%

Estilo
1%

Marca Calidad
7% 3%

Figura 8. Factor que predomina
Elaborado por: Fajardo y Lituma (2022)

Anélisis: Dentro de los factores que predominan al momento de la compra de un
cliente inciden varios puntos importantes donde el que logra obtener mayor impacto es el
precio con 48% vy el estilo es un punto que el consumidor no ve con mayor relevancia ya
que se encuentra con un 1% en los resultados obtenidos, tiempo de entrega/ necesidad en
25% datos claves a tomar en cuenta al momento de querer gestionar una promocion y

publicidad en la marca.

Pregunta 8.- ¢ Cudndo recurre a realizar la compra de ropa, ¢a qué estilo se inclina

mas?

Tabla 8. Estilo

Casialchic Ly 41%
Formal e 17%
NAformal e 1 %
Co 19
st 19
Semi-Formal 5 14%
Preppy 19
Ubanchc s 2%
TR 3% 100%

Elaborado por: Fajardo y Lituma (2022)
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Urban Chic
22%

Preppy
1% Casual-Chic

41%
Semi-Formal

14%

Sport
1%

Informal

Formal
0,
% 17%

Figura 9. Estilo
Elaborado por: Fajardo y Lituma (2022)

Anélisis: Se logra determinar que el segmento estudiado se inclina mas por el
estilo Casual-Chic y con un 24% de diferencia el estilo formal seguido del Semi-Formal
que se encentra en 14%, datos importantes para el surtido de la marca en cuento a variedad

de modelos de prendas y/o accesorios.

Pregunta 9.- ¢Qué tipo de promocion le atraeria mas para realizar una compra por

medio de redes sociales?

Tabla 9. Promocién de mayor impacto

31%
7%
10%
52%
100%

Elaborado por: Fajardo y Lituma (2022)
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Promo Fash +
envio gratis
31%

Segundo a mitad de
precio
7%

Escoge dos productos por $25
10%

Figura 10. Promocion de mayor impacto
Elaborado por: Fajardo y Lituma (2022)

Analisis: Se logra determinar que entre los encuestados se encuentra mas atractiva
la realizacion de compras superiores a $20 con envié gratis, importante para futuras
promociones de marca y como segunda opcidon las promociones flash con envios gratis

también generan impacto en los usuarios al momento de adquirir un producto.

Pregunta 10.- De haber un sorteo en redes sociales de la tienda de moda femenina

¢ Qué opcidn de premio le interesaria?

Tabla 10. Sorteo en redes sociales

74%
26%
100%

Elaborado por: Fajardo y Lituma (2022)
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Participayganal
Outfit +accesorios
26%

Participayganal
Gif Card de $50
74%

Figura 11. Sorteo en redes sociales
Elaborado por: Fajardo y Lituma (2022)

Anélisis: Dentro de los Giveaawey que se pueden realizar por parte de la cuenta
de la marca con fines de generar mayor interaccion con los usuarios, alcance de audiencia
y presencia de marca se encuentra el “Participa y gana 1 Gif Card de $50”, dato clave

para estrategias que se pueden emplear en la marca.

3.5.2 Andlisis de la encuesta

Basado en los resultados obtenidos de la encuesta que se realizd se logra
identificar que en la actualidad los consumidores se encuentran adaptados a las compras
por medio de redes sociales, mediante el andlisis de cada pregunta se toman datos claves
para procesos a tomar en la introduccion del mercado de la marca Salinova tomando como
referencia gustos y preferencias en el consumidor al momento de realizar sus compras e
informacion clave para estrategias a implementar para su posicionamiento de acuerdo a

los objetivos del presente proyecto.

Ademas, se evaluo6 horarios y redes sociales de frecuencia del usuario tomando
como cuenta principal Instagram seguido de Facebook para la creacion de contenido de
valor que genere una interaccion directa con los usuarios logrando un alto engagement,

siendo las publicaciones que generan mayor impacto captando la atencion del usuario.
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Del mismo modo, se tomaron en cuenta los sectores para la division de
segmentacion en cuanto a camparias publicitarias de Facebook enlazadas con Instagram
y asi lograr un mejor alcance de captacion en cuanto promociones como las compras
superiores a $20 con envio gratis que es méas llamativa para los usuarios, como los
Giveawey que sirven como captacion de nuevas cuentas para aumento de seguidores y
generacion de mayor interaccion en la red toma como preferencia en el usuario la

participacion por 1 Gift Card de $50 dolares.
3.5.2 Entrevista
Entrevistado: Ing. Allison Lituma Farias

Cargo/Experiencia: Emprendedora y propietaria de LIDIMKT — Communy Manager y
creacion de contenido en agencia Black Mirror - Area Marketing Digital, ejecutiva de

cuentas en agencia MKT

1.- ¢ Qué contenido de valor genera una marca que comercializa ropa en las redes

sociales?

Es recomendable hacer un mix de contenido de valor y comercial, es decir; vender
indirectamente para no saturar al cliente. Podrian armar una planificacién de manera
semanal o mensual que consista mayormente en tips o tipos de uso, etc. Informacion que
sea de interés para la audiencia, pero al mismo tiempo complementar con contenido
comercial como informacidn sobre los procesos de compra, promociones, publicacion de
los productos; para ya una vez generada la necesidad con los posts de contenido de valor
el cliente tenga todas las respuestas para adquirir esos productos que fueron ofrecidos de

manera indirecta.

2.- ¢Como puede aumentar la audiencia de una marca en redes sociales como

Instagram y Facebook?

El contenido puede depender de a qué red social queremos darle mayor fuerza, si
al Instagram o al Facebook y a esto va a influir en cuél de las dos esta la mayor parte de
nuestra audiencia; por otra parte en cuanto al tipo de contenido, en base a mi experiencia
les recomiendo trabajar mas con reels en caso de que necesiten potencializar més esta red
social, ya que este tipo de contenido les permitira tener visilidad a usuarios de interés sin

necesidad de que formen parte de su comunidad y de manera organica. En caso de
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Facebook que es una red mas informativa les recomiendo darle uso a las opciones de
botones en cada publicacién, como por ejemplo sitio web en caso de tenerlo y WhatsApp

bussines.
3.- ¢ De qué forma se puede lograr un engagement con los usuarios hacia la marca?

Pueden trabajar en contenido que induzca a la persona a responder, por ejemplo,
en el caso de las historias; hay opciones con cuadritos para elaborar preguntas y que el
usuario escoja una opcién, o saber cuales son sus opiniones; todo este tipo de interaccion

que se realizan entre cuentas las analizan las redes y de esa manera surge el engagemnet.

4.- ¢Qué tacticas se podria ejecutar para la difusién y promocién de la marca en
medios digitales de forma efectiva?

Podrian tratar de impulsar lo més que se pueda la marca de manera organica, con
concursos, elaboracion de reels (esto es 100% efectivo y muy recomendable en la

actualidad) y con contenido pagado

5.- ¢Cudles herramientas como softwares o apps utiliza porque generan un mejor

manejo y control de las cuentas de la marca?

Hoy en dia las redes han elaborado apps muy Utiles que nos permiten optimizar
nuestro trabajo en redes sociales; les recomiendo usar Facebook suite, es una app muy
confiable, les permitira programar sus publicaciones tanto en Facebook como Instagram
des de sus Smartphone; otras apps que también es son muy Utiles sobre todo para
elaboracion de contenido en caso de que no cuenten con una computadora a la mano;
CapCut , para elaboracién de videos como si lo hicieran desde Adobe Premier; Canva y
studio, les ayudara a elaborar posts con plantillas pre disefiadas; Mojo, permite elaborar
reels o historias con efectos pre disefiados y Lightroom que les ayudara a colorizar
fotografias de productos de una forma profesional, ademas de que cuenta con opciones
de guardar la colorizacion como plantilla para que puedan usarla en otras fotos y que al
publicarlas en su feed de Instagram todas muestren una sinergia en tonalidades, esto les

ayudara a que su feed se vea muy ordenado.
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6.- Que tipo de contenido cree factible destinar un presupuesto de campafa

publicitaria y cada que tiempo?

Siempre al contenido comercial, como promociones, lanzamientos de nuevos
productos o presentacion en ferias en caso de que lo hagan; recuerden que el contenido
de valor no requiere pauta porque si este es estructurado de la manera correcta, al generar
interés, solito se va a viralizar ya sea por menciones en comentarios o porque a alguien le
gusto tanto que decidié compartirlo. En cuanto a cada que tiempo pautar; recomiendo
por lo menos una campafia cada mes y que esta tenga una duracién minima de 7 dias para

gue pueda proporcionar los resultados deseados.

Entrevistado: Christian Tinizaray

Cargo/Experiencia: Produccion Audiovisual, Communy Manager y director creativo -

Area Marketing Digital.

1.- ¢ Qué contenido de valor genera una marca que comercializa ropa en las redes

sociales?

En referencia a una tienda de moda puede generar contenido como tips, Tendencia
de moda, combinaciones por fechas, accesorios en Reels o Posts de ser en Instagram.
Cabe mencionar que actualmente se maneja el videomarketing, se viralizo por la red de
Tik Tok y ahora Facebook por lo tanto muchas marcas acuden a realizar videos y asi

aumentar su audiencia en redes.

2.- ¢Como puede aumentar la audiencia de una marca en redes sociales como

Instagram y Facebook?

Para aumentar la audiencia de una marca en redes sociales se debe crear contenido
de valor, pautado y de interés general, sobre todo. Cuando una marca tiene contenido de

interés general atrae mucho mas al pablico que cuando solo es venta.
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3.- ¢ De qué forma se puede lograr un engagement con los usuarios hacia la marca?

Creando Posts o historias con interacciones, por ejemplo; lo que hago con cuentas
gue manejo, aparte de posts informativo ya sea de contenido general o reels en historias
creo bastante interacciones como formularios de preguntas u opciones de encuesta para
medir preferencias ya sea también la opcion de nivel de satisfaccion. Este tipo de

interacciones crean bastante engagement en una marca en redes sociales.

4.- ¢ Qué tacticas se podria ejecutar para la difusion y promocion de la marca en

medios digitales de forma efectiva?

Aparte de lo antes mencionado como la creacion de contenido no hay que dejar
de lado la pauta, es muy importante realizar una buena estrategia de pauta y segmentacion,
campafias promocionales; por trimestrales, fechas especiales. Siempre crear

publicaciones de acuerdo a lo que ofrece la marca y la satisfaccion de consumidor.

5.- ¢Cuédles herramientas como softwares o apps utiliza porque generan un mejor

manejo y control de las cuentas de la marca?

En realidad, a criterio personal de preferencia son las herramientas antiguas tanto
de Instagram como de Facebook, son mejor herramienta las nativas por ejemplo los Suites
de Instagram y Facebook si los sabes interpretar de manera correcta te dicen datos reales
y de interés sobre tu publico al igual en Facebook se utiliza Creator Studio, Planner,
Analytics, control de anuncios porque se maneja mejor las publicaciones al gestionar

varias cuentas.

6.- Que tipo de contenido cree factible destinar un presupuesto de campafa

publicitaria y cada que tiempo?

Se debe dividir tanto en contenido publicitario de venta como tal y contenido

resaltado por ejemplo de interés general y se destina un presupuesto para cada pauta.
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3.5.2 Andlisis de la entrevista

Segun la informacidn recopilada por el experto en Marketing y contenido digital;
Es recomendable realizar un mix en las publicaciones, es decir que las redes sociales de
la marca compartan contenido de valor y contenido comercial para generar una necesidad
de manera indirecta, respondiendo a ella de manera directa; En cuanto a la manera mas
efectiva para aumentar la audiencia de la marca en sus redes sociales Instagram y
Facebook, esta dependera del tipo de audiencia que tendria Salinova, ya que si es
Instagram se podra obtener una viralizacion mas rapida y efectiva de manera organica
con la publicacién de reels permitiendo llegar a usuarios que comparten los mismos
intereses que la audiencia de la marca pero que no forman parte de esa comunidad, en el
caso de Facebook al ser una red social mas para uso informativo recomienda que en todas
sus publicaciones se activen botones que redirijan a realizar una accién como visitar sitio
web en caso de tenerlo o consultar directamente en WhatsApp. Como dindmicas se ha
sugerido trabajar en contenido que induzca a la persona a responder o crear una
interaccion ya que esto es analizado por las redes sociales de esa manera surge el

engagement.

Ademas, se recomendd impulsar la marca con contenido pagado, también de
manera organica, con concursos y elaboracion de reels. En cuanto a herramientas
softwares 0 apps para una mejor optimizacion, manejo y control de las redes sociales se
mencionaron varias tanto para el manejo como tal de las redes sociales como para
elaboracion de contenido mismas que permitiran tener los mismos resultados y calidad
que si se trabajara desde una computadora; entre ellos se mencionaron Facebook Suite,
para programacion de publicaciones tanto en Facebook como Instagram; CapCut, para
elaboracion de videos; Canva y Studio, para elaboracion de posts con plantillas pre
disefiadas; Mojo, que permite la elaboracion de reels o historias con efectos pre disefiados
y Lightroom que ayuda a colorizar fotografias de productos de una forma profesional ya
que cuenta con opciones de guardar la colorizacion como plantilla para que puedan ser
usadas en otras fotografias y que al ser publicadas en el Feed de Instagram todas muestren
una sinergia en tonalidades y que el Feed se vea ordenado. Allison también sugiri6 que la
pauta sea destinada al contenido comercial, como promociones, lanzamientos de nuevos
productos o presentacion en ferias; hizo énfasis en que el contenido de valor no requiere

pauta porque si este es estructurado de la manera correcta, al generar interés, por si solo
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se va a viralizar; y que en cuanto a cada que tiempo pautar, recomienda que por lo menos

se lance una campafia cada mes, teniendo una duracion minima de 7 dias.

3.6 Propuesta

Plan de Marketing de digital aplicado a las redes sociales para el posicionamiento de la
marca SALINOVA en la ciudad de Guayaquil.

3.6.1 Flujo de la Propuesta

Flujo de la

Propuesta

Desarrollo de la
propuesta

| ) 1 1 1
Analisis de la Desarrollo de Métricas y
o o Estrategia de oredle B Estrategias
Analisis Interno Andlisis Externol Growth Hacking N(I:zci)rnktgtr:?dgoge e

m del usuario redes sociales m sociales

valor

Figura 12. Flujo de propuesta
Elaborado por: Fajardo y Lituma (2022)
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3.6.1.1 Desarrollo de la propuesta
3.6.1.1.1 Andlisis de la situacion
3.6.1.1.1.1 Andlisis interno

3.6.1.1.1.1.1 Analisis DAFO

FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES - O:

AMENAZAS - A:

1. Bajo costo de la pauta en . : .
. . 1. Posicionamiento de la competencia

medios sociales

2. Errores por parte las redes sociales que

2. Nuevas herramientas digitales |pueden afectar el correcto funcionamiento de la

MATRIZ FODA

pagina
FORTALEZAS - F: ESTRATEGIA OFENSIVA ESTRATEGIA DEFENSIVA
FO FA
A 1. Conocimientos en Social media strategy,
C comunity manager v growth hacking
T
o 2. Dis_posicion de e_quipo necesaro para la o 2+ 02 F3+ Al
R creacion de contenidos (computadora de disefio,
camara fotografica, programas de disefio y . .
- edicién) Estrategias de Growth Hacking Marketing de Contenido
S

I

AN DEBILIDADES - D: ESTRATEGIA ESTRATEGIA

T REORIENTACION O AJUSTE| SUPERVIVENCIA

E DO DA

|23l 1. Baja participacion en las redes sociales

N D3+ 04 DA +A3

o 2. Desconocimiento de herramientas avanzadas

S de analisis estadistico de resultados y de disefio Estrategia de Difusion Alianzas estrategicas con emprendimientos

y edicion.

Figura 13. Matriz FODA
Elaborado por: Fajardo y Lituma (2022)
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3.6.1.1.2 Andlisis externo
3.6.1.1.2.1 Comportamiento del usuario

El plataforma de Facebook Business nos otorga diferentes herramientas para las marcas
al momento de gestionar sus cuentas dentro de esta red social, tanto para conocer la
actividad de un cierto grupo de personas, para analizar el desarrollo de sus campafias
publicitarias y otros funciones mas, en este caso nos damos soporte con el
comportamiento de un grupo de personas, donde determinamos un perfil, que es, mujeres
en Guayaquil, de los 20 a 44 afios que tengan interese en la moda, compra de ropa,
también en accesorios especificos y también en la parte de los negocios y la industria.
También nos indica la situacion sentimental y nivel de estudio de los mismos, donde
determinamos personas con educacion universitaria de tercer nivel y econémicamente
activas. La plataforma nos indica un rango de personas que existen con cuentas de
Facebook, que el resultado fue que hay cuentas que cumplen estas caracteristicas entre
10 mil a 15 mil personas. Con esta informacion determinamos que las personas con el

perfil asignado, la mayoria se encuentra entre los 25 y 34 afios.

3.6.1.2 Desarrollo de estrategias
3.6.1.2.1 Estrategia de Growth Hacking
3.6.1.2.1.1 Giveawey en redes sociales

Mediante las cuentas de Instagram y Facebook se realizaran concursos de acuerdo
al cronograma planteado para generar mayor interaccion con la audiencia, Estos seran
difundidos un mes antes de la fecha del sorteo y consistirdn en mencionar en un
comentario de la publicacién a 3 usuarios en este caso, amigos o familiares donde el
reglamento del mismo es que no sean cuentas falsas, comerciales o de famosos, el
siguientes paso para concursar es darle like al post, compartirlo en sus historias, y por
Gltimo seguir a la cuenta de la marca. De esta manera se podra llegar a un mayor alcance
de usuarios de interés de la marca, lo que permitird aumentar la audiencia, tener un mayor
alcance ya que esto generar una reaccién en cadena donde la marca sera visualizada por

un gran numero de personas.
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3.6.2.2.2 Estrategia de Contenido

En base a la informacion recopilada, la marca SALINOVA se promocionaré en
las Redes Sociales Instagram y Facebook siendo estas el punto de venta online, se
trabajara en una planificacion de contenido que consistira en la publicacion de posts tanto

con contenido de valor como con contenido comercial.
3.6.2.2.2.1 Contenido respecto a la marca

Se manejara contenido en redes sociales referente a os productos que ofrece la
marca este serd audiovisual, fotografias, sorteos, promociones y todo aquello que

transmita de forma directa o indirecta marca Salinova.
3.6.2.2.2.1 Contenido de valor

Se trabaja mucho en contenido que permita viralizar la marca de manera organica
para tener costos tan altos en pauta por visibilidad como tendencias del momento en
cuanto a outfits o tips de atuendos de acuerdo a la ocasién, por lo que 2 veces al mes se
publicaran Reels en Instagram para poder llegar a usuarios que cuenten con esos intereses
pero que no forman parte de la comunidad de la marca, de esta manera se podra
engancharlos para que sigan a la marca sin haber destinado costos en pauta, pasando a ser

este un cliente potencial de la marca.
3.6.2.2.3 Estrategias promocionales

La marca se enfocara en los tiempos de entrega y en el precio debido a que este es
un factor predominante a la hora de comprar ropa, por lo que se realizardn promociones
una vez al mes con un tiempo limitado de 7 dias para que la pauta genere los resultados
deseados. Se manejaran promociones con envio gratis a partir de $20,00 en compras, estas
se manejaran una vez al mes con duracion de maximo 7 dias o promociones relampago
con duracion méxima de 72h con la finalidad de causar expectativas y oportunidades de
compra a los usuarios, de tal manera que se generen compras por impulso y que el stock

rote mas rapido.
3.6.2.2.3.1 Pauta en redes sociales

Se realizaran pautas una vez al mes con opcién de mensajes al WhatsApp por un

costo de $2 al dia, ademéas de pautas una vez cada 2 meses con intension de visitas al
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perfil para reconcomiendo de marca o vistas a algun video de tip para generar un mayor
alcance y que el pabico objetivo siga la cuenta, ya que es el cliente prospecto de la marca.
Se trabajara ademas en base a campafias dependiendo de las festividades es decir que se
establecera un calendario con fechas importantes que se adaptasen la marca para publicar
contenido que se venda dependiendo de la fecha como campafia carnavalera, navidefia,

fin de afo, 14 de febrero, etc.
3.6.2.3 Cronograma

Se realizara una publicacion diaria de posts dentro de los horarios 10:00 am a
12:00, 01:00 pm a 03:00 pm, 10:00pm a 12:00am, ya que segun los datos obtenidos en
las encuestas son los horarios en los que el publico objetivo de la marca navega

frecuentemente en estas redes sociales.

Para la creacion del contenido digital los dias Lunes se publicard una foto de
producto y una frase motivacional en funcién al target, los dias martes se publicara una
fotografia de producto y una idea de outfit con ropa que comercialice Salinova, los dias
miércoles se publicara un Reel con tendencia de Tik Tok para generar interés por usuarios
de manera organica, los dias jueves se publicaran dos posts con fotografias de producto,
los viernes un post con foto de producto y un tip al vestir, los fines de semana se realizaran
publicaciones acerca de informacion del negocio como horarios de atencidn, procesos de

compra, clientes felices y contenido de productos.

Tabla 11. Cronograma

CRONOGRAMA

Lunes Post: producto y frase motivacional
Historia: Horarios de atencién
3 historias: tribia interactiva
Martes Post: producto e idea de outfit
Historia: productos disponibles con encuesta
interactiva
Miércoles Reel: en tendencia de TikTok
09 Historia: foto de los productos
Historia: video de preparacién de entregas
Jueves 2 posts: fotografia de productos
3 historias: interactivas de outfits
Viernes Fotografia colorizada
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Historia: tips para combinar el mejor atuendo
de acuerdo a evento o lugar

Historia: video que se publica como reel
Sabado Post: producto con fondo blanco

Historia: horarios de atencién, métodos de
pago y tiempo de envio

2 historias: interaccién con la audiencia en caja
de preguntas

Domingo  Historia: 3 tipos
Post: procesos de compra
Elaborado por: Fajardo y Lituma (2022)

3.6.2.4 Presupuesto

Tabla 12. Presupuesto en redes sociales

$14

$14

$28

Elaborado por: Fajardo y Lituma (2022)

Para que las pautas generen mejor resultado sera realizada por una duracion de 7
dias, reflejando un alcance diario de 2000 — 5200 en Instagram y en Facebook un alcance
de 1800 - 5100.

Tabla 13. Presupuesto y alcance Instagram

Alcance (cuentas)
990 - 2.600
2.000 - 5.200
2.700 - 7.200
3.100 - 8.200
3.500 - 9.200
5.400 - 14.000
7.300 - 19.000
9.200 - 24.000

[
N
o
S

Elaborado por: Lituma & Fajardo



Tabla 14. Presupuesto y alcance Facebook

Alcance (cuentas)
883 - 2.600
1.800 - 5.100
2.600-7.700
3.500-10.200
4.400 - 12.800
8.800 - 25.500
12.400 - 35.700
15.400 - 44.600

7
1
=)
=)

Elaborado por: Fajardo y Lituma (2022)

3.6.2.5 Métricas y control

Se realizaran analisis de métricas una vez al mes para visualizar la situacién de la
marca en las redes sociales con herramientas como metricool o Facebook suite que
permiten analizar cuantos seguidores nuevos se tienen, cuantas reproducciones se han
generado en total, cuantos likes en total de publicaciones, visitas al perfil, horarios
adecuados para realizar publicaciones; datos que sirven para analizar el engagement de
las cuentas y poder determinar qué tan efectivas estan siendo las estrategias y contenido
generado en el social media, mismo que permite una correcta toma de decisiones y

realizar ajustes en caso de que se lo requiera.
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CONCLUSIONES

Se definié una planificacion de posteo basado en los resultados obtenidos por la
investigacion para permitir una mejor participacion del mercado en las redes sociales de
la marca Salinova con horarios preestablecidos de acuerdo a el tiempo y hora que

permanece la audiencia en las redes sociales durante su tiempo libre.

Se analiz6 el manejo de promociones una vez al mes con duracién de maximo 7 dias o
promociones relampago con duraciéon maxima de 72h, con la finalidad de causar
expectativas y oportunidades de compra a los usuarios, de tal manera que se generen
compras por impulso y que el stock rote méas rapido. Ademas, en base a campafias
dependiendo de las festividades es decir que se establecerd un calendario con fechas
importantes que se adapten la marca. Asi como analisis de métricas una vez al mes para
visualizar la situacion de la marca en las redes sociales con herramientas como metricool

0 Facebook suite para tomar decisiones correctas de negocio.

Trabajando en una planificacion de contenido, se enfocara en los tiempos de entrega 'y en
el precio debido a que este es un factor predominante a la hora de comprar ropa, por lo
que se realizaran promociones una vez al mes con un tiempo limitado de 7 dias misma

que se encontrara pautada y asi difundir la marca.

Se Establecio un presupuesto de publicidad online para difusion de la marca, esta debe
llevarse a cabo porque ademas de la manera organica de hacer conocer la pagina del
emprendimiento, la publicidad que se ofrece a base de costos es rentable y con la base de
datos y los algoritmos que se obtendrian el nombre de la marca y la marca se viralizara y

se podra conseguir mas seguidores y consumidores.
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RECOMENDACIONES

En vista de que se trata de un modelo de negocio digital, se recomienda estar siempre
actualizado con la tecnologia; asi como herramientas para optimizar procesos y trabajar
en una adecuada gestion de trabajo como también se recomienda llevar el control de la
pauta por medio de Facebook Business, donde cuenta la herramienta de administrador de
anuncio y saber cual es el rendimiento de la pauta, para asi realizar correcciones o detener
la pauta si no esté rindiendo y evitar pagar por una pauta que no dio ningdn resultado, las
pautas se puede poner en pausa o eliminar por completo y Facebook solo cobrara hasta el
momento donde estuvo activa la pauta. En la parte de la creacién de contenido se
recomienda visitar las redes sociales de los principales competidores de la marca para
estar siempre un paso mas adelante que aquellas marcas, estar siempre informado de
nuevas tendencias que puedan ser adaptadas a Salinova y manejar siempre una buena
calidad de contenido que se publique en las redes. Asi como también panificacion de
contenido a postear y el analisis de las interacciones que se generan en las redes. Utilizar
los temas virales del momento para adaptarlas a nuestro producto, con esto se conseguiria
que mas personas las compartan y asi poder hacer que nuestras publicaciones se vuelvan
virales y lleguen a mas personas. Una de las cosas mas importantes es ser original en cada
publicacion, ser organico y facil de entender ya que si esto se viraliza tendria que ser de
una forma en que muchas personas puedan entender lo que queremos transmitir sin

distorsionar el mensaje.
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ANEXOS

Anexo 1 Cuestionario para encuestas

SALINOVA

La presente encuesta se encuentra dirigida a mujeres que hagan uso de las principales
redes sociales, realicen compras de ropa y accesorios de moda femenina. Se agradece su
colaboracion, sirvase a responder con absoluta sinceridad el siguiente cuestionario.

*Qbligatorio

1. ;Realiza frecuentemente compras por medio de redes sociales? *

Marca solo un évalo.

C s
—
(_JNo
2. 2.;Con qué frecuencia utiliza las siguientes redes sociales? En una escala del 1al 5, donde 5

sicmprc Y I nunca; *

Marca solo un évalo por fila.

1 2 3 4 5
N N\ — — N\
Facebook () am) D @
O @) ) @ @)
Instagram () (D ) & C )
; — — — — i
Twitter @) @) @) @D )
TikTok o O o o O
Linkedin O @) @) @) @)
3. Cuando ve una Pllblifidl\d en su I'L’d SOCiﬂl dC pl‘cﬂ‘rcncia, lL‘ gCl]L’l‘ﬂ lTlH.\'Ol' impncto cuando

aparece en: ¥

Marca solo un évalo.

s \ . .
() Historia

() Publicacién
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4. Segin el intervalo planteado ;En qué horario navega frecuentemente en su red social de

preferencia? *
Selecciona todos los que correspondan.

| ] 00:00 AM - 02:00 AM
| ] 04:00 AM - 06:00 AM
| ]07:00 AM - 09:00 AM
[ ]10:00 AM - 12:00 PM
[ ]13:00 PM-15:00 PM
[]16:00 PM - 18:00 PM
[ ]19:00 PM -21:00 PM
| ] 22:00 PM - 00:00 AM

5. ;Cuidl es su mérodo de pago favorito al momento de realizar una compra por Redes Sociales?

Marca solo un évalo.

() Efectivo (al momento de la entrega)

() Transferencia/ Depésito
( Tarjeta de Crédito - Débito

6. ;En qué sector de la ciudad de Guayaquil reside? *
Marca solo un évalo.

() Urdesa
() Alborada
() Kennedy
() Miraflores
() Los Alamos
() Ceibos
() Guayacanes

() LaFAE

() Urdenor

N

Sauces
() Garzota

@ Otro:

7. df\l momento de :1dquiri1‘ un accesorio o vestimenta que ﬁlC(Ol‘ Pl'CdOlllil]ﬂ?

Selecciona todos los que correspondan.

|| Precio

[ ] calidad

[ | Marca

[ | Tendencia

[ | Estilo

D Método de pago

|| Tiempo de entrega / Necesidad
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8.

Cuando recurre a realizar la compra de ropa, ;ja qué estilo se inclina mas? *

Selecciona todos los que correspondan.

| ] casual-Chic [ | Formal

[ ] Informal [ | Basico

[ ] sport [ | semi-Formal

|| Preppy [ ] Urban-Chic
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9. I:QLILL tiPO dC promoci(’)n IC 11(1'1101‘1,3 m;is para l'C:llilel‘ una compra por mcdio de l'L‘dL’S SOCiﬂ]L‘S?

Marca solo un évalo.

() Promo Fash + envio gratis

() Segundo a mitad de precio

() Escoge dos productos por $25

(") Compras superiores a $20 envio gratis

10.  De haber un sorteo en redes sociales de la tienda de moda femenina ;Qué opcidn de premio

le interesaria? *
Marca solo un évalo.

( 7) Participa y gana 1 Gif Card de $50

b

() Participa y gana 1 Outfit + accesorios
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Anexo 2 Cuestionario para entrevista

1.- ¢ Qué contenido de valor genera una marca que comercializa ropa en las redes sociales?

2.- ;Coémo puede aumentar la audiencia de una marca en redes sociales como Instagram

y Facebook?
3.- ¢De qué forma se puede lograr un engagement con los usuarios hacia la marca?

4.- ;Qué tacticas se podria ejecutar para la difusion y promocion de la marca en medios

digitales de forma efectiva?

5.- ¢ Cuales herramientas como softwares o0 apps utiliza porque generan un mejor manejo

y control de las cuentas de la marca?

6.- Qué tipo de contenido cree factible destinar un presupuesto de camparia publicitaria y

cada que tiempo?
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Anexo 3 Evidencia de encuestas realizadas/ enviadas por medios digitales

<

Oki
00
< B

Melanie Bustaman... O |3 @

melaniebustamantec
ael...]

26 OCT 19:03

Hola & podrias ayudarme llenando esta
encuesta, es parte de mi proyecto de
Titulacion &

iGracias por tu tiempo! &
https://docs.google.com/forms/d/e/
1FAIPQLSfUUNSKKXARuuLcV2kYkv5XTm_
bj9bPpeS6yzZ__uulgo2viA/viewform?
usp=sf_link

C

SALINOVA

La presente encuesta se encuentra dirigida a mujeres que
hagan uso de las principales redes sociales, realicen
compras de ropa y accesorios de moda femenina. Se.

26 OCT 20:08

Génesis Farias Var... ) F_{ @

genefarvarg
26 OCT 19:02

Hola e podrias ayudarme llenando esta
encuesta, es parte de mi proyecto de
Titulacién &

iGracias por tu tiempo! &
https://docs.google.com/forms/d/e/
1TFAIpQLSfUUNSKKxXARuuLCV2kYkv5XTm_
bj9bPpeS6yzZ__uulgo2viA/viewform?
usp=sf_link

C

SALINOVA

La presente encuesta se encuentra dirigida a mujeres que
hagan uso de las principales redes sociales, realicen
compras de ropa y accesorios de moda femenina. Se.

26 OCT 20:59

b Realizado

v

< a Carmen Sarco Irra... D Ij @

carmensi__
HAIPWLEOTUUINURNAANUULUY SN ERVOA T

bj9bPpeS6yzZ__uulgo2viA/viewform?

usp=sf_link

SALINOVA

La presente encuesta se encuentra dirigida a mujeres que

hagan uso de las principales redes sociales, realicen

compras de ropa y accesorios de moda femenina. Se.
SALINOVA

S ha registrado tu respuesta,

v

Eate o o0 on innerstod Lca Vicaree
Pocatvena talkal o Hadecuato

a

vea
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Titulacion &

iGracias por tu tiempo!
https://docs.google.com/forms/d/e/
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Anexo 4 Evidencia de entrevista

';'*5 Christian Tinizaray
L.‘,¢bUIIlU pucuc aulliciitdal ia duldiciivia uc ulia
marca en redes sociales como Instagram vy
Facebook?

3.- ¢De qué forma se puede lograr un
engagement con los usuarios hacia la marca?

4.- ;Qué tacticas se podria ejecutar para la
difusion y promocion de la marca en medios
digitales de forma efectiva?

5.- ¢Cuales herramientas como softwares o
apps utiliza porque generan un mejor manejo y
control de las cuentas de la marca?

6.- Que tipo de contenido cree factible
destinar un presupuesto de campana
publicitaria y cada que tiempo?
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