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Resumen

El mundo es cada vez mas cambiante, estd cada vez mas conectado y los usuarios son
cada vez méas exigentes. Respondiendo a estas coyunturas el mercadeo es cada vez mas
incluyente, mas social y mas digital. Durante los ultimos afios hemos visto como el marketing ha
cambiado radicalmente, gracias a la tecnologia, el Internet y la internacionalizaciéon de las
empresas. ElI comercio electrénico, las TIC y los contenidos digitales estan marcando las
tendencias en el Marketing Digital y por lo tanto en el escenario mundial. La siguiente
investigacion tiene como propdosito identificar los medios de comunicacién digital mas utilizados
por la Generacidn Millennials, la cual estd compuesta por adultos jovenes entre las edades de 19
y 35 afios, esto nos permitira identificar aspectos importantes para realizar un plan de marketing
digital en las redes sociales para la empresa TACS.

Palabras claves: Comercio Electronico, Millennials, Plan de Marketing digital, Posicionamiento,

Redes sociales.
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Abstract

The world is changing faster, it is more connected and users are becoming more demanding.
Responding to these junctures, marketing is increasingly inclusive, more social and more digital.
During the last few years we have seen how marketing has changed radically thanks to
technology, the Internet and the internationalization of companies. E-commerce, ICT and digital
content are setting trends in Digital Marketing and therefore on the world stage. The following
research aims to identify the most used digital media by the Millennial Generation, which is
composed of young adults between the ages of 19 and 35, which will allow us to identify

important aspects to make a digital marketing plan in Social networks for the company TACS.

Key Words: Digital Marketing Plan, E-commerce, Millennials, Positioning, Social networks.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El presente capitulo contiene una descripcion detallada de la investigacion, indicando una
introduccion sobre el proposito del proyecto, sus antecedentes y definicion del problema. También
se plantean las preguntas de investigacion, los objetivos, y concluye con la justificacion de la
tesis, para continuar en el proximo capitulo, con un estudio de trabajos relacionados a la

problematica.

1.1. INTRODUCCION

En la actualidad los medios de comunicacién tienen un rol fundamental para cada empresa,
es por medio de ellos que se logra llegar al publico objetivo que la organizacién ha definido para
comercializar su producto o servicio. Hoy en dia en nuestro pais todavia existen empresas que
piensan que pueden alcanzar las nuevas generaciones de las formas tradicionales que se han
venido utilizando por afios, sin embargo asi como los tiempos y las generaciones cambian, es
necesario adaptarse y buscar los medios mas efectivos para poder alcanzar el target, invirtiendo
mejor los recursos en aquellos que el consumidor de hoy este mas expuesto y de esta forma estar

seguros que recibira el mensaje que se desea transmitir.

El presente estudio se desarrollara para poder analizar el uso de medios de comunicacion
en las redes sociales mas utilizados por la Generacién Millennials o Generacién, son personas
que nacieron entre las épocas de los 80°s y 90°s se les caracteriza por su uso masivo de las redes

sociales y su familiarizacion natural con la comunicacion, los medios y la tecnologia digital.

En busca de un posicionamiento en el mercado de accesorios para celulares y de eficiencia
en la comunicacién a los clientes, el presente trabajo busca encontrar las diferentes variables
necesarias que indiquen él porque es indispensable en la actualidad que las empresas cuenten con
un plan de marketing digital orientado en redes sociales. TACS fue fundada en 2009, como una
empresa dedicada a la venta de accesorios telefonicos, con el objetivo de ofrecer en el mercado

los diferentes estilos y productos de accesorios para teléfonos celulares.



1.2. ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

En la actualidad la competencia en el mercado de accesorios para celulares ha
incrementado significativamente en diferentes canales de ventas, lo que incrementa la oferta de

los mismos y con precios muy competitivos.

Producto de la gran competencia del mercado de accesorios para celulares, es una
necesidad implementar una estrategia de marketing sobre todo en el area digital orientada en
redes sociales, “las empresas deben de estar donde los clientes estan y asi realizar una estrategia
planificada que sea efectiva”. Para que un plan de marketing en redes sociales funcione de forma

correcta se debe analizar la situacion actual y las tendencias del sector.

Las redes sociales son un excelente medio para llegar a un gran nimero de clientes,
interactuar con ellos mediante un buen contenido generara que se transmita confianza y cercania

al publico objetivo.

1.3. DEFINICION DEL PROBLEMA

En la actualidad las empresas del rubro de accesorios telefénicos se ven con un alto nivel de
competitividad, ya que es mucha la oferta debido a la alta importacién de dichos productos a
bajos costos y alta demanda de los mismos. Es por ello que las empresas de este rubro se ven
obligadas a buscar posicionarse en el mercado y buscar una fidelizacion por parte de sus clientes.
Es donde nace la necesidad de planear estrategias de mercadeo y al no contar con recursos
suficientes de inversién, aprovechar las facilidades de la tecnologia utilizando como medio las

redes sociales.

El uso del marketing digital en redes sociales se considera en un alto porcentaje beneficioso
para el negocio, ya que un gran nimero de personas se ven influidos por las mismas. Las redes
sociales han pasado de ser una herramienta mas para la publicidad, a ser un espacio considerado

que mejorara la productividad y la forma de trabajar.



Con este fin, la tesis apoya a TACS a identificar el uso de redes sociales y la influencia de
las mismas en sus clientes, para planear una estrategia de marketing digital basada en redes
sociales, con el fin encontrar un mayor posicionamiento dentro del mercado y por consiguiente

buscar la sostenibilidad de la empresa con generacion de mas ingresos.

1.3.1. FORMULACION DEL PROBLEMA,

Con el proposito de mantener a sus clientes e incorporar y reclutar nuevos métodos de
marketing, meses atras se manejo una pagina web de la empresa; sin embargo, no se obtuvieron
resultados positivos, ya que generaba un gasto alto en comparacién a su rentabilidad. Debido a
esto, existe la necesita de un estudio profundo que realmente pueda darle una respuesta a TACS
respecto al marketing digital por lo que se formula la siguiente pregunta: ¢Cuéales son los
aspectos mas importantes que debe considerar TACS para el desarrollo de un plan de mercadeo

en redes digitales?

1.3.2. PREGUNTAS DE INVESTIGACION

A continuacién, se plantean las preguntas que la presente investigacion busca resolver, con

base en el problema formulado:

1. ¢Cudles son las causas que limitan a Tacs desarrollar un plan de mercadeo digital efectivo?

2. ¢Qué pasos deben llevarse a cabo para la implementacion de un plan de mercadeo digital en

Tacs?

3. ¢ Cuales son los aspectos de mayor relevancia que se deben considerar en Tacs para el

desarrollo del plan de mercadeo?



1.4. OBJETIVOS DEL PROYECTO

1.4.1. OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un plan de mercadeo efectivo para Tacs que se ajuste a las necesidades e
intereses de sus clientes y la empresa, a través del andlisis del uso y preferencias en las redes

sociales de los clientes de TACS.

1.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Conocer la situacion de mercadeo de la empresa Tacs.

2. ldentificar la situacién del cliente especifico de la empresa Tacs.

3. Determinar la estrategia adecuada para mejorar la situacion de la empresa.

4. Determinar el costo de implementacion de un plan de marketing digital en redes sociales.



1.5. JUSTIFICACION

En una época de globalizacion y de alta competitividad de productos o servicios, es
necesario estar alerta con las exigencias y expectativas del mercado, para ello, se hace de vital
importancia asegurar o predecir el éxito de las empresas mediante el uso de técnicas y
herramientas Utiles para lograr sus fines. Bajo esta perspectiva, cobra importancia un plan de
marketing digital como herramienta vital para la toma de decisiones en la iniciacién, crecimiento

y permanencia de un negocio en el mercado. (Rodriguez & Zambrano, 2005)

En la actualidad se est4 generando cambios en la economia global. El internet y las redes
sociales es un requisito esencial para funcionar en la sociedad y ser un participante activo de la
nueva realidad. (Marketing Digital - Edgardo Flores, 2015). Las razones de estar a la vanguardia
en las nuevas tendencias es para adaptarse a las preferencias de los consumidores que tienden a
cambiar constantemente, si no existe una fidelizacion por la marca se ven obligados por la

publicidad y la oferta del mismo producto con diferentes precios en el mercado.

Para esta generacion de Millennials, los medios sociales son algo mas que una forma de
comunicar,; son la plataforma a través de la que dan sentido a su mundo, nueve de cada diez

estan conectados con al menos una red social. (Pintado & Sanchez, 2014)

Tomando en consideracion la cantidad que existe de Millennials en nuestro pais, surge la
necesidad de investigar los medios de comunicacidn digitales en redes sociales mas utilizadas,
con el propoésito de que las empresas puedan hacer una mejor inversion de sus medios si su

objetivo es llegar a ellos.

En la presente investigacion se permitira analizar las nuevas tendencias de marketing digital
con el objetivo de posicionar la marca TACS utilizando estrategias que cumplan y satisfagan las
necesidades y expectativas de los consumidores, ademas de despertar entusiasmo y crear lealtad
duradera hacia el producto. Crear fidelidad en los consumidores nos conducira a obtener una
marca poderosa que inspire confianza y permita tener una diferenciacion en el mercado, siendo

esta un arma competitiva mas eficaz para la compafiia.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO
2.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

El uso de los medios de comunicacion para enlazarse con otras personas, en diferentes tipos
de actividades, es algo que se ha hecho durante los afios y es parte de la convivencia social que el
ser humano ha desarrollado en el transcurso de las épocas. Las actividades que se desenvuelven a
través de los medios de comunicacion tradicionales y no tradicionales van desde el elemental
sentido de comunicarse para trasmitir informacion, anunciarse y hasta transacciones que
conllevan procesos mas complejos. Sin embargo, en la actualidad los medios tradicionales como
la television, el periodico y la radio son cada vez menos vistos como medios de publicidad para
las generaciones actuales, como los milenios y generacion Z. Pero, ¢(Cémo surgieron las redes

sociales?

Cristina Villalba Quesada, quien escribio el articulo “Redes Sociales: Un concepto con
importantes implicaciones en la intervencion comunitaria, 1993 describe el origen del termino e

idea de las redes sociales de la siguiente manera:

La idea de considerar una red de relaciones como objeto de analisis se empez6 a implantar en la
década de los 70 y se consolidd en la década de los 80. El desarrollo de los modelos sistémicos y
ecolégicos y la consiguiente comprension psicosocial de las personas humanas asi como las
abundantes fincas de investigacion sobre apoyo social desarrolladas en la Gltima década han
contribuido al interés por el estudio de las redes sociales desde la psicologia comunitaria y desde el
trabajo social Sin embargo el trabajo con redes no es nuevo. El proceso de construccion de redes de
apoyo desde equipos de profesionales trabajando en este tipo de ayuda tiene que ver con la historia
misma del trabajo social (Froland et al., 1981 y Collin y Pancoast, 1976).

De todas formas, el desarrollo del analisis de redes empezd con el trabajo exploratorio de tres
antropdlogos ingleses: J. A Barnes, E. Bott y J. C. Mitchel. Barnes, en 1954, fue el primero que
utilizé el término de redes para describir las clases sociales y relaciones de parentesco y amistad que
se establecian en un pueblo de pescadores de Noruega. Su definicion original de RED es todavia la
mas basica: "Un conjunto de puntos que se conectan a través de lineas. Los puntos de una imagen
son personas y a veces grupos y las lineas indican las interacciones entre esas personas y/o los
grupos” (Barnes, 1954). Las redes, por tanto incluyen personas y relaciones. Barnes escribié su
libro "Social Networks" en 1972. E. Bott, en 1957, utilizé el concepto de red social en su estudio
sobre familias londinenses de clase trabajadora. Su descubrimiento de que las redes de la pareja
afectan a la naturaleza de la relacién de ésta afiadié una dimensién importante al concepto. Mitchel
(1969) en su obra "Social Networks in Urban Situation" incorpora ésta dimension definiendo una
red como "un conjunto especifico de vinculos entre un conjunto definido de personas con la



propiedad de que las caracteristicas de esos vinculos como un todo puede usarse para interpretar la
conducta social de las personas implicadas".

Mitchel y Barnes, entre otros, intentaron hacer una descripcion general de conceptos a partir de las
investigaciones realizadas hasta aquellas fechas, aunque fueron los trabajos posteriores de Craven y
Wellman (1973) los que empezaron a delimitar algunas de las dimensiones de las redes, como la
densidad. Segun Wolfe (1978), el rapido crecimiento desde esos afios en el trabajo con redes se
debid a: cambios en las ciencias sociales, experiencia etnogréfica, desarrollo y aplicaciones de las
matematicas y utilizacion de procesos de datos.

Durante toda la década de los 70 se avanzd en métodos de investigacion y procedimientos
estadisticos y analisis de datos que se combinaron para ofrecer una gran capacidad de examinar las
medidas simples cuantitativas de la interaccion humana y las valoraciones cualitativas de como y
por qué las personas desarrollan relaciones de amistad y acuden a unas personas y no a otras para
solicitar ayudas (Maguire, 1983).

Al ver el contexto de las redes sociales en los afios setenta es necesario hacer una
comparacion con el objetivo de reconocer la transicion que existe entre el concepto de redes

sociales y redes sociales en Internet.

La conversion de Internet en la principal puerta de acceso al conocimiento, a la informacion y al
entretenimiento despierta una enorme cascada de interrogantes sobre la funcién y el camino a seguir
por los medios tradicionales, cuyos contenidos compiten con otros nuevos sistemas de informacion.
A los medios tradicionales se les considera ejes centrales de la mediacion social, de la difusion de
informacion, de la propagacion de conocimiento y del impulso democrético. Su trascendencia es
incuestionable, hasta el punto de caracterizar lo que desde hace casi un siglo se denomina como
sociedad mediatica de masas. ¢La incorporacion de las redes sociales, consideradas como nuevos
medios, enriquece y mejora el mend mediatico? (Freire, 2008)

Con la siguiente declaracién e historia acerca de los primeros sitios web y el desarrollo de

las redes sociales se puede tener un panorama de la iniciacion de las primeras de ellas.

Alrededor de 2001 y 2002 surgen los primeros sitios que fomentan redes de amigos. Hacia 2003 se
hacen populares con la aparicion de sitios tales como Friendster, Tribe y Myspace.

Réapidamente algunas empresas ingresan a las redes sociales. Google lanza en enero de 2004
Orkut apoyando un experimento que uno de sus empleados realizaba en su tiempo libre. En 2005
ingresan Yahoo 360° y otros.

Basicamente el funcionamiento comienza cuando una vez montado el soporte técnico, un grupo de
iniciadores invitan a amigos y conocidos a formar parte de la red social, cada miembro nuevo puede
traer consigo muchos nuevos miembros y el crecimiento de esa red social puede ser geométrico.


http://friendster.com/
http://tribe.net/
http://myspace.com/
http://orkut.com/
http://360.yahoo.com/

Y he aqui que se transforma en un interesante negocio. Creo que un buen ejemplo de esto
es Facebook, una red social enfocada a estudiantes, muy similar a myspace, con millones de
usuarios registrados y donde ha habido una importante inversion publicitaria de parte de Microsoft.
Se corria el rumor que esta red social podria ser adquirida por Yahoo en un valor de nada menos
que mil millones de dolares. ;{Méas ejemplos? Bien. Otro es del.icio.us que ha alcanzado ya la cifra
del mill6n de usuarios, cifra que supera en tres la cantidad de hace s6lo nueve meses atras.

Y ya que habldbamos de mysapce.com esta red social tiene mas de cien millones de usuarios,
pertenece a News Corp (la transaccion rond6 lod $580 millones al previo duefio) posicionandose
como la mayor en su tipo e incluye temaéticas tan diversas como busqueda de personas
desaparecidas.

Claro estd que no todo es buenaventura para las redes sociales, conforme se fue convirtiendo en
buen negocio, surgieron intereses y por lo tanto, corre cierto peligro, al menos en su filosofia de
funcionamiento libre ya que la empresa Friendster.com logré que la Oficina de Patentes de los
Estados Unidos le acepte una patente sobre redes sociales la cual cubre:

“todo sistema, método y aparato para conectar usuarios en sistemas computarizados en linea
basandose en sus relaciones en redes sociales”. (Zamora, 2006)

Se ve que las relaciones en las redes sociales van evolucionando, asi mismo van
evolucionando las redes en si. El uso de las redes sociales en Internet es un tema que va mas de

la mano con los milenios y generacion Z.

El andlisis del uso del Internet, y especificamente de las redes sociales por los milenios, o
generacion Y, como algunos la llaman, asi como de la generacion Z es parte esencial que se
estudia con el objetivo de conocer las necesidades de comunicacion y de interaccion en estas

generaciones debido al uso que estas le dan.

¢Como se puede describir a la generacion Y? ;Qué caracteristicas son las que se destacan
para lograr que se conecte directamente con el uso del Internet? Estas son preguntas que se hacen
para conocer los rasgos de esta generacién y el vinculo que se forja con el uso de la tecnologia en

la actualidad.

A continuacion Mabel Cajal, Profesional del Marketing, CEO de TrendingTur:
Comunicacion Online y Social Media para el turismo define a la generacion Y de la siguiente

manera, a través de los siguientes incisos sobre su contexto laboral y social:


http://www.maestrosdelweb.com/actualidad/facebook-la-quinta-empresa-mas-importante-en-internet/
http://www.maestrosdelweb.com/editorial/yahoohis/
http://www.maestrosdelweb.com/editorial/delicious/
http://blog.del.icio.us/blog/2006/09/million.html

e Lamujer no duda en desarrollar su etapa profesional. En general no estan dispuestas a renunciar
aella.

e Se marca una predisposicion a mantener su estado de solteras/os o casadas/os sin hijos.

e Les gusta emprender y aprender asi como formar parte de la toma de decisiones antes que un
sistema de jerarquia.

o No les asusta cambiar de trabajo y tienen deseos de progresar profesionalmente para poder
tomar decisiones y ganar reconocimiento.

e No conciben la vida sin tecnologia y se adaptan al ritmo cambiante de las cosas.

e Mayor tolerancia al fracaso.

e Lesgusta viajar. (Cajal, 2014)

A su vez, la definicién de la generacion Z y sus caracteristicas se puede hacer la siguiente

manera con los incisos a continuacion acerca de su contexto laboral y social:

e Todavia no se ha incorporado al mercado laboral.

e Una gran mayoria desea tener su propia empresa y que sus hobbies se conviertan en sus fuentes
de ingresos.

e Buscan trabajos flexibles, a distancia y que les permita desempefiarse en varias actividades a la
Vez.

e Su vida gira en torno a la tecnologia. Estudian y leen online y recurren a youtube para sus
trabajos de clase.

o Esdificil captar su atencién y se preocupan por el medio ambiente y las personas.

e Son creativos. (Cajal, 2014)

Estas dos generaciones son las que estdn mas intimamente ligadas con el uso de la
tecnologia y los aparatos portatiles que les conectan a una vida en la Internet. Cada una de ellas
tiene sus propias caracteristicas, sin embargo el uso de la tecnologia, el Internet y las
comunidades en la nube o redes sociales son una parte esencial de su diario vivir. Para poder
llegar a compartir espacios con estas generaciones es importante que la tecnologia esté de por
medio y permita que los espacios sean flexibles y cambiantes. Estas generaciones son las dos
generaciones que han hecho que las tendencias y vida diaria se lleve a cabo de manera que supla

necesidades de interaccion tecnoldgica.



Para conocer un poco mas a fondo acerca de la interaccion de estas dos generaciones con

respecto a las redes sociales se despliegan unas gréaficas a continuacion:

Social media account ownership and usage of Millennials worldwide as of 1st
quarter 2014

88%
Facebook
51%
72%
YouTube
28%
69%
Google+
24%
59%
Twitter
26%
34%
Instagram
14%
31%
Linkedin
10%
24%
Myspace
5%
23%
Pinterest
8%
22%
Orkut
5%
21%
Tumblr
7%
6%
None
35%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Share of generation
W@ Active usage l Account ownership
Sources: Additional Information
Glcbal
© Statista

Worldwide; GlobalWeblndex; 1st quarter 2014; 16-30 M

Figura 1. Cuentas de usuarios de redes sociales y uso de los milenios a nivel mundial el
primer Trimestre de 2014

Fuente: (Global Weblndex, 2015)
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2.2 TEORIAS DE SUSTENTO

2.2.1 Planes de Marketing

2.2.1.1 Estrategias de marketing

Las siguientes tablas son estrategias de mercado segun la tipologia de la empresa/

organizacién o producto/servicio.

La estrategia de crecimiento intensivo segin, Thompson,(2006), en su articulo Estrategias
de mercado, explica lo siguiente: “Consisten en "cultivar" de manera intensiva los mercados
actuales de la compafiia. Son adecuadas en situaciones donde las oportunidades de "producto-

mercado” existentes atin no han sido explotadas en su totalidad, (...)”

Tabla 1. Estrategia de Crecimiento Intensivo

« Aurrentar |a frecuencia de compra y las cantidades

Penetracidn de adquiridas
* Robar clientes a la corpetencia

mercado

» Aurrentar el nimero de consumidores potenciales

E xtensidn de + Geograficamente
mercado « Comercialmente, nuevos circuitos de distribucién

Des arrollo de « Maodificar productos

productes « Extender las las lineas y gamas de productos

Fuente: (Villalobos Perramén)

Estrategias de crecimiento integrativo: Consiste en aprovechar la fortaleza que tiene una
determinada compafiia en su industria para ejercer control sobre los proveedores, distribuidores y/o
competidores. En ese sentido, una compafiia puede desplazarse hacia atras, hacia adelante u
horizontalmente.

Integracion hacia atrds: Ocurre cuando la compafiia incrementa su control sobre sus recursos de
suministro; es decir, que controla a sus proveedores o por lo menos a su principal proveedor.
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Integracion hacia adelante: Ocurre cuando la compafiia aumenta su control sobre su sistema de
distribucion. Por ejemplo, cuando una compafiia de gran tamafio es propietaria de una red de

estaciones o tiendas de servicio y la controla.

Integracién horizontal: Ocurre cuando la compafiia aumenta su control con respecto a sus
competidores. Por ejemplo, cuando los hospitales o centros médicos negocian arreglos de consorcio
con médicos especialistas para que cada medico brinde servicios en una especialidad determinada
(cirugia pléastica, ginecologia, pediatria, etc...), pero dentro del hospital o centro médico.

(Thompson, 2006)

Tabla 2. Estrategia de Crecimiento por Integracion

I ntegr acidn

i , « Tomar el control de uno o mas proveedores
hacia atras

Diversificacion « Torar el control de una o mas redes de disttribucion

Integracién « Torrar el control de uno o mas competidores

Fuente: (Villalobos Perramén)

Tabla 3. Estrategia de Crecimiento por Diversificacion

= Desarrallar una o varias actividades corrplermentarias
concéntricas a un praducto / mercado existente

Diversificacion « Desarrallar una 0o mas actividades nuevas en torno a la
horizontal clientela existerte

Diversi ion en . .
» Desarrdllar actvidades nuevas para cliertelas nuevas

conglomerado

Fuente: (Villalobos Perramén)
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Tabla 4. Estrategias en relacion a la competencia

« Domina el mercado y asi es reconocido por los
competidores

Lider + Estrategia de crecimiento de la demanda global

+ Estrategia de proteccion de su participacion de mercado

+ Estrategia de extension de mercado

+ Realiza estrategias ofensivas con objeto de deshancar al
R etador lider ( bajada de precios, innovacidn, reduccion de costos,
incremento de la irversidn publicitaria,...)

i + Mo tiene medios para atacar al lider. Su estrategia es a
Seguidor ) ) .
menudo sequir |as estrategias de los mejores

« Suespecializacion en un nicho de mercado le protege de
los atagues del lider

E s pecialista

Fuente: (Villalobos Perramon)
2.2.1.2 Estrategias de marketing y el internet

Si una industria es nueva o vieja, su estructura es determinada por cinco fuerzas fundamentales de
la competencia: La intensidad de la rivalidad entre competidores existentes, las barreras a la entrada
para competidores nuevos, la amenaza de productos o servicios suplentes, el poder de negocios de
suministradores, y del poder de negocios de compradores. En combinacion,, estas fuerzas
determinan cémo el valor econémico creado por cualquier producto, el servicio, la tecnologia o la
manera de competir se dividen entre, por una parte, las compafiias en una industria y, por la otra,
clientes, distribuidores, consumidores, los substitutos y nuevos participantes. Aunque algunos hayan
discutido eso hoy, que el paso rapido del analisis tecnoldgico de la industria de marcas de cambio es
menos valioso, lo contrario es verdad. Analizar estas fuerzas iluminan una industria, donde la
atraccion fundamental, es exponer a los conductores fundamentales la capacidad de ganancia
mediana de industria y proporcionar un cambio.

Debido a que la fuerza de cada una de las cinco fuerzas varia considerable-mente de industria a
industria, seria un error dibujar las conclusiones generales acerca del impacto del Internet en la
capacidad de ganancia a largo plazo de la industria; cada industria se afecta en maneras diferentes.
No obstante, un examen de una gran variedad de industrias en que el Internet juega un papel
importante, revela algunas tendencias claras, cuando resumido asi: "Como el Internet influye en la
estructura de la industria.”" Algunas de las tendencias son positivas.

Pero la mayor parte de las tendencias son negativas. La tecnologia del Internet proporciona a
compradores con el acceso més facil a la informacion acerca de productos y suministradores,
reforzando asi el poder de negociar para el comprador. El Internet mitiga la necesidad para tales
cosas como una fuerza establecida de ventas o accesos a canales existentes, reduciendo las barreras
de entrada. (...) Y las tecnologias del Internet tienden a reducir los costos variables y las estructuras
del costo de la inclinacidn hacia el costo fijo, crear la mayor presién significativamente para las
compariias y comprometerlas.
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Al desplegar el Internet puede ensanchar el mercado, entonces de ser asi, viene a menudo a costa la
capacidad de ganancia mediana. La paradoja magnifica del Internet, es que su informacion muy
haciendo de beneficios extensamente disponible, como Reducir la dificultad de compra, de la
venta, y de la distribucion; permitiendo compradores y a vendedores para encontrar y tramitar el
negocio uno con otro méas facilmente, también lo hace més dificil para compafiias en el proceso de
capturar esos beneficios como ganancias. El cliente puede escoger entre muchas opciones para
realizar una compra, y varios tipos de referencias de Internet (Networks), (tal como Autoweb y
Autovantage) y los comerciantes directos en linea (tal como autobytel. com, Autonation, y
carsdirect. com). Debido a que el Internet reduce la importancia de la ubicacion, por lo menos para
la venta inicial, ensancha el mercado geografico de local a regional o nacional. Virtualmente los
comerciante llegan a ser un competidor potencial en el mercado. (Porter, 2002)

-+ Amendnmdn la eficiencia de In

Amenaza de productos o
. . i lustria, puede ampliar ¢l mercade
5&"“ WIS sustiutos -0 Cpemeion de nuevas smenazas

de los sustingns,

Hivalidad entre Compradores
ueluales competidores Poder canabes Paster cliomtes

(=} Paja diferencin entre

Poder de negociacion
de provecdores

[Hi=350 ben ] wsa de imleren
les resta pader, tenen nccessa

; canpe e () Eliminu o =) Truslads
s clienbos, . I e =] aode
=1 Desintermedincion dificislvad en mans .rl,l-:”;:-rl-:_li.l. ;!II..:.IIU:-!'”

- L &y L Ll Lol
R ; Uy S — propicdad i -
|“I_|.:-| ||'!J.1_|.r T i M aTe s - . — ICEOCHRC IO finakes
diferenciacion (=hi ||||'||'\|."||_ 14 pregios =
(-} Lais bajos barrerns de (-} Aniplia mercado geogrilice sabme o () Reduce
eivteada v ba proliferacin de e | coimpeteneia cinalis s ot ol

! . -} “re ‘i nel camhiey de
ceanpetideres trasladan poder o (=} Mayores presiones parm ¢ .
descuento de precios i | FEH IR

i i =) Bnjas barrerns o laentruda

=) Dntical mantener propredisd
amie nueves cnirnmes

=) My o gnlrantes han
invadida varins industrias

lovs oferentes,

Amenaza de noevos enlromfes

Meita el sy diz - spgmhca electos pogatoyos sobne baestrodciorn mdustrad en tmto gue ol spgno de (1)
implica que I hnee positivamenice

Fuente: ndaptndoe de M. Porter (2001)

Figura 2. Internet y la Estructura Industrial
Fuente: adaptado de M. Porter (2001)
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2.2.2 Plan de marketing digital

Existen diferentes maneras de alcanzar un mercado meta a través de la publicidad en
diferentes medios, es decir que el medio por el cual se llega a las personas puede y debe variar

dependiendo de cada necesidad de la empresa y orientacion del mercado.

El Marketing Digital es la evolucion futura del mercadeo. Es de vital importancia cuando la
mayoria o gran parte de una empresa utiliza canales digitales para comunicarse con sus clientes. Los
canales digitales son direccionables, permitiendo a los mercad6logos mantener un dialogo continuo
y bidireccional con cada cliente particular. Este dialogo se apalanca en los datos recibidos por el
cliente en cada interaccion para anticipar el siguiente paso que se debe tomar, muy similar a una red
neuronal. Adicionalmente, los mercaddlogos utilizan informacion del comportamiento del
consumidor y retroalimentacion directa para continuamente optimizar las interacciones. (Suarez,
2010)

El plan de marketing digital o Digimarketing como otros lo Ilaman se basa en 12 principios
béasicos desarrollados por Kent Wertime e lan Fenwick en el 2011, los cudles se resumen en la
siguiente tabla utilizada por Oscar Javier Fabra Suarez, para definir su plan en la marca
OHMYCLOTHES.

Tabla 5. Vision general del Marco de Planeacion de Marketing Digital de OgilvyOne

Fase | Principio de Marketing Digital Paso de la Planeacion
1 Principio 1: Consumidores como Participantes. Perfil del Usuario y Objetivos de
Marketing Digital
2 Principio 2: Relaciones/Interaccion. Proposicion de la Plataforma
Principio 3: Canales direccionables. Mezcla de Canales Digitales y Concepto
Creativo de la Plataforma
Principio 4: Independencia del tiempo vy el lugar. Vision General del Contenido Provisto por
la Empresa
Principio 5: Contenido generado por el usuario. Vision General del Contenido Generado
por el Usuario
3 Principio 6: Marketing Optativo y Viral. Plan de Mensajeria y Plan Viral
Principio 7: Planeacion de nuevos medios Plan de Conciencia Digital
Principio 8: Influencia Digital. Plan de Influencia Digital
Principio 9;: Marketing Unificado. Plan de Unificacion de Canales
4 Principio 10: Marketing impulsado por datos. Plan de Datos
Principio 11: Mediciones en tiempo real. Plan de Analiticas
Principio 12: Optimizacion permanente. Plan de Optimizacion y Recomendaciones
Generales

Fuente: [WF2008
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Principio 1: Consumidores como Participantes: El buen marketing siempre comienza con el cliente,
y ahi es donde comienza el Marketing Digital. El Perfil del Participante tiene la intencion de
capturar la esencia del grupo de personas que componen nuestros clientes. Se construye con base en
definiciones de nuestro mercado meta agregando informacion y luces acerca de los clientes con
relacion a los canales digitales. Ofrece una vision holistica que nos permite anticipar algunas de las
necesidades y deseos de nuestros participantes.

Principio 2: Relaciones/Interaccion: La Proposicion de Plataforma Digital es una descripcién de una
o dos frases de los beneficios que tendran los clientes al registrarse en nuestra plataforma. Debe
dejar claro lo que los participantes verdn o experimentaran cuando interactlen con nuestra
plataforma. Se extiende desde el posicionamiento de la marca y debe garantizar la consistencia de
nuestro enfoque a medida que agregamos nuevas funcionalidades. La proposicion debe marcar una
diferencia competitiva, tener una relevancia contextual, ser personalizada para nuestra participante
meta y debe apalancarse en la tecnologia.

Principio 3: Canales direccionables. Este plan define los pardmetros generales de como vamos a
mercadear nuestra plataforma. Se desarroll6 revisando los habitos digitales de los participantes y el
ciclo de experiencia del consumidor. El objetivo de este plan es priorizar los canales por los cuales
se contactara y se 8 mantendra una relacién con cada participante. Relaciona también la métrica
clave con la cual esté relacionado cada canal digital y que se explica mejor en el plan de datos y
plan de analiticas. (Suarez, 2010)

Estos tres principios establecen la importancia de los consumidores como las personas que
deben de opinar y dar su punto de vista para que todo lo que la empresa emprenda vaya
direccionado hacia las necesidades y expectativas de la mayoria de sus consumidores, haciendo
que la empresa pueda tener menos pérdidas en cuanto a producto o servicios. A la vez, conocer a
cabalidad los patrones de comportamiento respecto al consumo y a la experiencia del
consumidor, como a los canales de comunicacion que mas se utilizan, puede ser un arma para los

encargados de marketing.

El marketing centrado en el cliente puede ser utilizado en parte para lograr la fidelizacion
de los mismos. Para lograr esto, podemos mencionar los siguientes aspectos que deben de

tomarse en cuenta:

“Determinacion de lo que valoran los clientes:
Lealtad del cliente: deseo del cliente de seguir haciendo negocios con un proveedor determinado.
Lealtad emocional: la lealtad de una marca se demuestra mediante las percepciones, opiniones y
recomendaciones personales.”(Hidalgo, 2016)

Principio 4: Independencia del tiempo y el lugar. El contenido de un sitio web viene en dos sabores:
creado por la empresa y creado por el usuario. Entre mas virtual sea el negocio, tanto mayor sera el
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contenido creado por el usuario. En Facebook, por ejemplo, casi el 100% del contenido es creado
por los usuarios, incluso las traducciones de los idiomas. La labor de la empresa consiste casi
totalmente en coordinar que las cosas se hagan bien y dentro del tiempo estipulado. El principio
guia es que solo el contenido que realmente le guste a nuestros participantes debe ser admitido. El
Esquema de Contenido Creado por la Empresa es un esbozo de como la empresa apoyara la
proposicion de la plataforma.

Principio 5: Contenido generado por el usuario. Ahora vivimos en una época de —cortar y pegarl,
de mash-ups (aplicaciones que permiten a los usuarios agregar contenido de diferentes fuentes
como por ejemplo los blogs, la pagina de inicio de Facebook, entre muchos otros), y donde la
mayor parte del contenido es generado por los usuarios. Asi que los mercaddlogos deben ajustar sus
planes para reflejar esta tendencia. Necesitamos un plan sobre cémo aprovechar las energias
creativas de los participantes. A eso es a lo que se llama Esquema de Contenido Creado por los
Usuarios. (...), pero la cantidad de la informacion compartida por los usuarios sera,
afortunadamente, muchisimo mayor que la creada por la Empresa en tamafio. (Suarez, 2010)

El principio 4 se refiere directamente a la independencia del tiempo y el lugar, es decir que
las personas o la empresa son los encargados del contenido dentro de la plataforma. El tiempo
con el que se haga dependera de estos dos actores y el lugar también. EI principio 5, es un buen
principio utilizado para el marketing en redes sociales debido a que son los usuarios quienes
crean el contenido y el mercad6logo debe aprovechar al méximo la creatividad e imaginacién

para volver virales las tendencias de la empresa.

Principio 6: Marketing Optativo y Viral. ElI Plan de Mensajeria describe los mensajes que se
enviaran a los usuarios a través de e-mail 0 mensajes de texto y la frecuencia de estos mensajes. El
sistema de e-mail marketing se configurard para que envie estos mensajes automaticamente. Es
importante saber gque estos servicios no solo envian correos, sino también mensajes automaticos a
redes sociales y mensajes de texto a celulares o cualquier otro dispositivo. Son literalmente
—servicios de mensajerial. La frecuencia se selecciond de manera cautelosa para no molestar a los
usuarios. No obstante, los participantes méas fervientes recibiran mensajes mas frecuentes

Principio 7: Planeacion de nuevos medios. El Plan de Mensajeria describe los mensajes que se
enviaran a los usuarios a través de e-mail 0 mensajes de texto y la frecuencia de estos mensajes. El
sistema de e-mail marketing se configurard para que envie estos mensajes automaticamente. Es
importante saber que estos servicios no solo envian correos, sino también mensajes automaticos a
redes sociales y mensajes de texto a celulares o cualquier otro dispositivo. Son literalmente
—servicios de mensajerial. La frecuencia se selecciond de manera cautelosa para no molestar a los
usuarios. No obstante, los participantes méas fervientes recibiran mensajes mas frecuentes

Principio 8: Influencia Digital. El plan de influencia digital nos permite recordar constantemente a
los participantes acerca de nuestro valor, manteniendo nuestra marca en el top-of-mind. El objetivo
del Plan de Influencia Digital es saber qué estan diciendo los usuarios de nuestra marca e intervenir
honestamente en las conversaciones para volverlas positivas. También hace que los motores de
busqueda nos coloquen en los primeros lugares ya que estos priorizan aquellos sitios web de los que
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mas se hable. En el mundo actual que se mueve rapido, escanear la Industria para buscar ventajas
competitivas debe ser parte de nuestro ritual matutino.

Principio 9: Marketing Unificado. El plan de unificacién de canales describe las actividades que se
llevaran a cabo para —unificarl la percepcion de la marca tanto en el mundo fisico, como en el
mundo digital. En otras palabras, describe aquellas promociones que (...) llevard a cabo entre
Internet y el mundo fisico. El objetivo de este plan es amplificar el mensaje de la marca y su
influencia.

Principio 10: Marketing impulsado por datos. Los datos son la —monedal de la era digital. Es a la
vez el combustible y el subproducto del Marketing Digital. Algunos datos se obtienen directamente
de los individuos a través de formularios o aplicaciones, mientras que otros —los llamados —datos
sobre el comportamientol—se obtienen indirectamente mediante el estudio de las acciones de los
participantes. Este plan hace un esbozo de los datos principales que se obtendran para
posteriormente mejorar la experiencia del usuario. Con base en el Plan de Datos y el Plan de

Analiticas se definen ciertas funcionalidades administrativas que debe tener la plataforma(...).
(Suérez, 2010)

Los planes virales son muy usados por diferentes empresas y se basa en la mensajeria
instantanea para que las personas estén enteradas de los nuevos productos o servicios. Sin
embargo, es importante estudiar y reconocer que debe haber un balance en éste tipo de practica
porque puede volverse poco productivo cuando los clientes reciben muy a menudo muchas
notificaciones. A esto lo podemos llamar Spam. Pero lo define mejor Cristian Berghello, en su

articulo sobre Spam, de la siguiente manera:

“Se define SPAM a los mensajes no solicitados, habitualmente de tipo publicitario,
enviados en forma masiva. La via mas utilizada es la basada en el correo electronico pero puede

presentarse por programas de mensajeria instantanea o por teléfono celular.”

Ademas de esto, es necesario estudiar y recolectar los datos que los usuarios arrojan a
través de los sitios que visitan, asi como los patrones de comportamiento digital, lo quqg ayudara a

conocer mejor a las personas que son denominados clientes.

Principio 11: Mediciones en tiempo real. Los mercad6logos deben tener un marco y un proceso
muy claro para la extraccion de aprendizaje a partir de los datos recogidos. Las analiticas deben
proporcionar —lucesl (insights) que luego usamos para hacer mejoras y gradualmente optimizar
nuestro trabajo. Las analiticas se definen con base en los Indicadores Clave de Desempefio y son
sencillamente aquellos nimeros o estadisticas que vamos a mantener para saber si estamos
acercandonos a nuestras metas.
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Principio 12: Optimizacion permanente. El Plan de Optimizacion es una descripcion acerca de las
acciones preventivas y correctivas que se tomardn con base en las analiticas para lograr
paulatinamente acercarnos a las metas. La optimizacion no es tedrica ni académica: es un plan
practico con pasos concretos para que las cosas funcionen mejor. En el ambiente altamente
competitivo actual, cada ganancia incremental es significativa. (Suérez, 2010)

2.2.2.1 Beneficios del marketing digital

“El marketing digital cuenta con instrumentos para establecer una relacion continuada entre
la empresa y sus clientes y que retinen las claves propias del marketing directo” (Pérez, 2001).
Sin lugar a dudas el contar con éste tipo de marketing hace que las relaciones entre la empresa y
los clientes sea mas unida y con interacciones frecuentes debido a que no existe la necesidad de

un espacio fisico para desarrollar la relacion.

Ademas de esto, existen claves del marketing como las siguientes:

e El marketing digital es en si mismo un sistema de marketing. En realidad éste tipo de
interaccion no se puede tomar solamente como un medio publicitario, sino que es un
espacio amplio donde se pueden encontrar mercados, hacer crecer la demanda y ofrecer
productos- servicios a los clientes.

e Logra que exista un medio de comunicacion con el mercado meta. A diferencia de
algunas otras técnicas de venta, a través de los medios digitales es mucho mas facil
conocer a las personas y sus gustos, por lo tanto es igual de fécil dirigir mensajes
especificos a las necesidades del cliente.

e Retroalimentacion medible y estable. Es facil poder definir el nivel de audiencia que
se tiene de un producto o servicio cuando existen las herramientas correctas de medicion,
ya sea el conteo de me gusta, de la cantidad de espectadores que hay y si es necesario
quitar un producto por falta de ejemplares. Medicion de inventario, puede ser en otras
palabras. (VVértice, Marketing Digital, 2010)

Sin duda alguna una de las ventajas que existen con respecto a la utilidad el marketing
digital es la velocidad de la reaccion de los clientes. Sin embargo como puede ser una ventaja,

puede convertirse en una desventaja si no usamos la informacion de manera adecuada debido a
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que tenemos a la competencia siempre al par, por lo tanto podemos usar eso a nuestro favor o lo

pueden usar en nuestra contra como empresa. (Vértice, Marketing Digital, 2010)

Adaptar una velocidad de reaccion debe ser imprescindible, porque hace que se
adopten estrategias para modificar algunos aspectos de la comunicacion en la red. Pero
no se trata solo de reaccionar ante la competencia, la informacion que sobre nosotros
se publica o la dudosa efectividad de una campana en la red: las empresas también
deben estar preparadas para conocer el entorno y adaptarse con rapidez a las nuevas
plataformas, como la telefonia sin cables y la television digital.

En un futuro proximo, estas plataformas capitalizaran una buena parte del acceso de
los usuarios a la Red. El enfoque de Internet como un mercado de oferta de productos
y servicios es uno de los principales atractivos para las empresas.

En muchas ocasiones, el principal objetivo es vender a usuarios finales o a otras
empresas. Pero ademas las ultimas estadisticas que analizan el comportamiento en
Internet de los consumidores confirman la teoria de que, aunque no se ultime la compra,
los navegantes acceden a Internet en busca de informacion para tomar decisiones de
compra mas inteligentes y basadas en una mayor cantidad de informacion.

Figura 3. Beneficios del uso del Internet como plataforma de Marketing
Fuente: (Vértice, Marketing Digital, 2010)

Las ventajas con los que parten los especialistas del ambito del marketing directo son precisamente
la habilidad del manejo de la informacion sobre los compradores y el desarrollo de paquetes
promocionales que incluye los sistemas de distribucion y de compra.
Las posibilidades de venta directa pueden reforzarse a través del tratamiento adecuado de la
informacién, no solo orientado a implementar la estrategia de negocio, sino también para provocar
el acercamiento de varios sectores especificos de la audiencia, con objetivos diferentes:

e Consumidores potenciales para incrementar las ventas

e Consumidores reales para incrementar el volumen del negocio

¢ Prensa para generar publicidad positiva

e Consultores que generen informacion “de boca en boca”, una de las armas del entorno mas

importantes y peligrosas.(Vértice, Marketing Digital, 2010)

2.2.2.2 Tendencias del marketing digital

Para mayo del 2001, los cuestionamientos acerca de los que llamado CRM, o Customer
Relationship Manager por sus siglas en Inglés, eran abiertos y amplios con respecto al uso y la

trascendencia que estos tendrian al pasar del tiempo. Se puede ver esto en la siguiente afirmacion
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que hace Enrique Dans Perez, en la revista ICE De Nueva Economia y Empresa en el articulo
llamado “Sobre Modas Y realidades: CRM o El nuevo Marketing Digital”.

En el afio 2000, alrededor de la mitad de las empresas norteamericanas afirmaban estar inmersas en
implantaciones de herramientas relacionadas con el Customer Relationship Management (CRM). EI
mercado de productos de este tipo crecid por encima del 70 por 100 durante el afio 1999, y se
predice que representard unos 12.000 millones de dolares en el afio 2004, con una tasa de
crecimiento anual situada en torno a un 30 por 100 (Wardley y Shiang, 2000). ;Qué es lo que ha
provocado tan significativo crecimiento? ;Estamos, una vez mas, ante una de esas «modas» de los
sistemas de informacidn, una de esas palabras que todo el mundo debe utilizar y que después caen
subitamente en el olvido? El panorama de los sistemas de informacién hoy en dia esta plagado de
acronimos: si ahora es CRM, antes fueron BPR, ERP, SCM... por no hablar de las consabidas letras
con un namero 2 en medio, B2B, B2C, P2P... ;Debemos pensar en CRM como en «el Gltimo grito»,
o tal vez encierra algo mas?

Existe una manera de estimar el valor que puede tener la interaccion con un cliente dentro
de la empresa. Para esto se tiene una férmula y una manera de calcular lo que en sus siglas en

inglés se define como Customer Lifetime Value (LTV). Se define asi:

Se trata de estimar el valor para la empresa de la relacion con un determinado cliente, representado
por la estimacion del nimero de transacciones que va a realizar multiplicado por el valor medio de
dichas transacciones. A este nlimero es preciso afiadirle otros conceptos, como el valor de los
ahorros operativos que obtenemos por el hecho de conocer a ese cliente, el sobreprecio que podria
estar dispuesto a pagar o el valor de los clientes que nos traiga consigo (referrals o referencias, el
efecto tradicionalmente conocido como word-of-mouth). Finalmente, es necesario detraer del total
los llamados costes de captacion de ese cliente, fundamentalmente inversién en marketing. Una vez
obtenidas las aproximaciones a esos valores, descontamos los flujos con una tasa adecuada. El
mérito fundamental de esta métrica es el de reconocer que los clientes pueden ser mucho mas
valiosos de lo que se gastan en un periodo determinado (en algunos casos, mucho mas valiosos).
Una buena estrategia de CRM puede hacer que el LTV aumente por tres vias fundamentales: una
mayor retencion de clientes, un mayor gasto por cliente y un mayor impacto de referencias positivas
a otros clientes. Més especificamente, el LTV responderia a la siguiente férmula:
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donde:

P, = Probabilidad de compra en el periodo

Q, = Cantidad adquirida en periodo

,= Margen obtenido por la compras en el periodo

d'=Tasa de descuento, donde d = [1+ (tasa de interés x
de riesgo)]

D, = Costes de desarrollar la relacion en el periodo f

R,= Costes de retencion del cliente en el periodo ¢

A = Coste inicial de adquisicion

N = Nimero de periodos

Figura 4. Formula para estimar el valor de la relacién de la empresa con un determinado
cliente

Fuente: (Pérez, 2001)
2.2.2.3 Fidelizacion de los clientes a traves del marketing digital

El concepto de fidelidad del cliente ha cambiado por completo. Las redes sociales, los medios
digitales, las métricas y la globalizacién han revolucionado la forma en que las marcas tratan a los
clientes fieles. Y es que el CRM ya no importa, la fidelizacion si. Pero la fidelizacion de los clientes
en la actualidad tiene que surgir a raiz de muchos puntos de contacto, a lo largo del tiempo. Si con
el sistema de CRM tradicional sélo se buscaba el apoyo de los clientes a través de un programa de
fidelizacién o el tratamiento con los clientes, ahora todo esto va mucho mas alla. Hay que dejar de
pensar que los clientes son robots, porgque lo que necesitan es que las marcas se preocupen por ellos.

1.Reconocimientoautomaticodelcliente
Sea cual sea la tienda o pais en el que se encuentra, en el momento en que entre un cliente habitual
en el establecimiento, se activara un sistema de reconocimiento automaticamente.

2.Detecciondelperfil

Los encargados de ventas seran alertados en el momento en que el perfil haya sido reconocido y
accederan a la base de datos personal de cada cliente, donde estaran registradas las preferencias del
cliente, su historial de compra y otros datos importantes.

3. Adaptacion del didlogo, proposiciones, productos relacionados y preferencias
El sistema de reconocimiento y base de datos mostrara al encargado de ventas nuevos productos
relacionados con las compras anteriores del cliente y promociones acordes a sus preferencias.

4.Seguirlaoportunidad
La marca mandara un mensaje al cliente para agradecerle el interés por sus productos y les muestra

22



los productos que ha visto en la tienda. Al mismo tiempo, la marca utilizara esta oportunidad para
recomendar nuevos productos o productos en los que el cliente pueda estar interesado.

5.Reforzarlafidelidad

La marca también podra mandar un mensaje al cliente para agradecerle su fidelidad, y hacerle
regalos o descuentos. También puede aprovechar esta oportunidad para recomendar nuevos
productos o productos en los que el cliente podria estar interesado.

6.Clientesfielesycontentos

Este tipo de précticas hard que los clientes sean ain més fieles y estén contentos. Y cuando un
cliente est4 contenido, habla de ello y lo comparte. Esto si, esto no termina aqui, hay que empezar
desde el paso 1 cada vez que llega un nuevo cliente.(«La fidelizacion de la era digital ya no es
cosa del futuro», 2011)

Boubeta, (2007) habla acerca de como las empresas hacen que los servicios y productos sean
orientados a las necesidades de sus clientes y que estos estén satisfechos, al punto en el que,
inconscientemente, ellos depositen la confianza en la empresa que les provee. Para alcanzar esta
meta es necesario que se cumpla con la calidad del producto, pero no solamente esto sino que la
experiencia de compra sea placentera. Es decir, el empresario al vender run bien no solamente debe
vender el servicio u objeto, sino la satisfaccion psicoldgica del cliente.

La siguiente figura es un recorte del libro Yo, Millenial, donde se describe al Millenial y su
pensamiento. Es que podemos, indudablemente afirmar, que esta generacion es muy diferente a
todas las anteriores. Lo que piensan y desean saber esta a un click de sus dedos, y la primera

brecha digital se vuelve cada vez mas reducida al pasar del tiempo.

Los millennials lo queremos todo, lo queremos ahora, a nuestro
modo y de preferencia gratis. Acostumbrados a un mundo de
inmediatez, hoy en dia es facil satisfacer todos los caprichos con el
tenue movimiento de un dedo sobre el raton. En mayo de 2013, el
periodista estadounidense Joel Stein publicé un articulo en la revista
Time en el que definié a los millennials como la “generaciéon ME, ME
ME": una camada de narcisistas perezosos que viven con sus padres
y pasan la mayor parte del dia viendo las pantallas de sus dispositivos
moviles. No me atrevo a contrariarlo; su definicion no dista nada de la
realidad. Eso si, Stein también destaca una cualidad positiva de esta
generacion: nuestra actitud pragmatica ante la vida

Figura 5. Pensamiento Millenial
Fuente: (Begovich, 2016)
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A continuacion se ve una infografia que logra explicar cinco pasos que ayudan a la fidelizacion de
clientes de una tienda online. Las estrategias se pueden aplicar en un plan de marketing digital, a
través de redes sociales.

5 estrategias para

fidelizar los cliente
de una tienda online

‘Dale al cliente siempre mas de lo que espera.’
- Nelson Boswell -

1 EMAIL | entosparsequndascompres
MARKETING Ofertas exclusivas por email.

Creaciény envio de Pr?!noclone's limitadas en e]. tiempo.
mailings y newsletters Utilizar técnicas de cross selling.
Anunciar nuevos productos o liquidaciones.

3. REGALOS POR
RECOMENDACION O
INUITACION

Puntos canjeables por productos o servicios.
Puntos canjeables por dinero, para gastar en la tienda.
Regalos especiales a cambio de determinadas acciones.

2. PROGRAMAS
DE FIDELIZACION

4. FACTORES SORPRESA

Superar las expectativas del cliente.
Incluir un obsequio en el pedido, regalos corporativos, descuentos o
promociones propias o de empresas afiliadas.

5. ORIENTACION AL

CUENTE A TRAUES DE

UARIOS CANALES

’ Aumentar la confianza y
participacion de los clientes

actuales o potenciales.

s Dinaminfos

Figura 6. Estrategias para fidelizar los clientes de una tienda online
Fuente: (Garcia, Natalia, 2016)

2.2.3 Generacion de los milenios

En el pasado, los consumidores rara vez eran parte del desarrollo de los productos y el proceso de
mercadeo. Fuera de los grupos foco hechos en persona o por teléfono, canales instantaneos como
Facebook, Twitter y multitudes de fuentes de ratings y sitios web como Yelp no existian.

Manejados por los avances en lo digital y telefonia movil, los consumidores de todas la edades
pueden participar en lo que alguna vez fueron procesos de puerta cerrada , y muchos estan
aceptando, sino demandando, la invitacion. Para los Milenios, es casi una expectativa que las
compafiias deberian de querer buscar su opinion. (Fromm & GARTON, 2013)

24



2.2.3.1 caracterisitcas generales de los milenios

La Generacion Y se distingue porque:

» Son idealistas: se consideran activos y criticos frente a las decisiones
gubernamentales.
« Son optimistas: son conscientes de las problematicas de sus paises.
» Son competitivos: buscan mantener su propio estilo de vida, siendo esta su prioridad.
* Son precavidos y curiosos con las decisiones que puedan afectar su futuro.
» Son pragmaticos, inquietos y arriesgados por eso siempre estan buscando mejores
oportunidades.
* Son prosumidores, es decir que ademds de consumir informacion en la Web, también
producen contenidos de interés de acuerdo a sus gustos y é&reas de afinidad,

compartiéndoles en sus redes personales.

* Internet ademas de ser una herramienta de busqueda de informacion e
intercambio de experiencias, también funciona como medio de consulta antes de realizar
cualquier compra fisica. Ellos buscan comparar precios, productos, es decir se toman su
tiempo para hacer una buena adquisicion ya sea a través de la web o dirigiéndose al
centro comercial.
* Uso masivo de las redes sociales. Ademas de intercambiar informacién con sus
amigos y contactos, también estan permanentemente informados sobre las tendencias y
noticias de su interés. Comparten contenidos, crean nuevas relaciones, conexiones y
circulos. Las comunidades online hacen parte de su vida social.

* Son criticos y participativos.

* Familiarizacion innata con la comunicacion , los medios y el universo digital.

* Confianza plena en sus capacidades y habilidades.

*Abiertos al cambio

Una futura generacion de consumidores con nuevas caracteristicas, necesidades y demandas que
conviene conocer por las repercusiones y transformaciones que exigird a las empresas. La
Generacion Millennials define a los nacidos entre 1981 y 1995, jovenes entre 20 y 35 afios que se
hicieron adultos con el cambio de milenio (en plena prosperidad econémica antes de la crisis).
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Segun el reporte de Tendencias Digitales Conecta tu marca con los millennials, actualmente en
Latinoamérica un 30 % de la poblacion es Millennial. Y segin una proyeccion de la consultora
Deloitte, en 2025, representaran el 75 % de la fuerza laboral del mundo. Los Millennials son, por
tanto, la futura generacion de consumidores y usuarios, un mercado sustancial con nuevas
caracteristicas, necesidades y demandas que conviene conocer por las repercusiones y
transformaciones que exigira a las empresas.

1. Digitales Son nativos digitales. Se caracterizan por dominar la tecnologia como una prolongacion
de su propio cuerpo. Casi todas sus relaciones bésicas cotidianas estan intermediadas por una
pantalla. Para ellos, realidad y virtualidad son dos caras de la misma moneda. On y off estan
integrados. Prefieren internet a la TV convencional. EI 59 % ve peliculas por internet y el 46 %
television, también a través de internet, un porcentaje sensiblemente mas alto que en otros grupos
de edad. Es evidente que ni el prime time ni la publicidad clasica son buenas estrategias para llegar
a este colectivo.

2. Multipantalla y multidispositivo Utilizan multiples canales y dispositivos digitales para sus
actividades. Tienen un comportamiento multitasking, es decir, con capacidad (o necesidad) de
hacer varias cosas a la vez. Esto es asi especialmente en Latinoamérica donde los consumidores
son mucho méas multipantalla, que en otras regiones. Segin AdReaction: Marketing in a multiscreen
world, de Millward Brown, en promedio, dedican alrededor de 7 horas al dia para la conectarse
online, utilizando multiples pantallas digitales, lo que supone un 5 % mas que el promedio mundial.

Las empresas deben utilizar una amplia gama de canales y dispositivos y mantener una
comunicacién y experiencia de cliente consistente y bien orquestada entre ellos. Es lo que se
denomina omnicanalidad, no se trata s6lo de poder interactuar a través de cualquier canal, sino de
poder cambiar de uno a otro (o incluso utilizar varios a la vez). Las estrategias integradas (on y
offline), la concepcidon multiplataforma y la narrativa transmedia se impondran en la comunicacion.
Aunque no hablamos Gnicamente de nuevos formatos y soportes, sino de nuevas formas de
comunicacion y de otro lenguaje. (Gutiérrez-Rubi, Antoni, 2014)

Sin lugar a duda los milenios son una generacion lista para poder ver muchas cosas a la
vez, y en ése sentido las pantallas toman un lugar muy importante en su vida cotidiana. Por lo
tanto, el acceso a los productos con un toque en su pantalla es también parte de su acceso al

mundo actual. Aun sus relaciones basicas son llevadas en sus pantallas.

3. Nomdfobos y appdictos Su vida es mdvil y su pantalla principal de entrada a la Red es ya una
pantalla mévil. Un 78 % de los Millennials en Latinoamérica posee un movil (un 10 % mas que el
afio anterior), un 37 % tablet, un 70 % laptop y un 57 % desktop, segin Telefonica Global
Millennial Survey 2014. Este colectivo ha hecho de las pantallas de proximidad su acceso de
referencia para la socializacion, el trabajo y el ocio, integrandolas completamente en su vida
cotidiana. Son adictos al movil, sienten la necesidad de una constante conectividad y el 45 % admite
que no podria estar un solo dia sin su smartphone.
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Existe una gran diferencia generacional en lo que se refiere a la interaccion entre clientes y
empresas a través de apps. Las demanda de los Millennials estd impulsando el extraordinario
crecimiento de las aplicaciones moviles (en el Appstore se registran a nivel mundial 5 millones de
descargas de aplicaciones diarias). Ante esta realidad, las compafiias deben construir y mejorar la
funcionalidad de sus aplicaciones moviles ya que se han convertido en una potente herramienta de
venta que permite mejorar la experiencia de compra. (Gutiérrez-Rubi, Antoni, 2014)

Muchas personas desconocer el significado de nomdéfobo. Pero se puede definir de la

siguiente manera:

La Nomofobia ha sido catalogada como una de las “enfermedades del siglo XXI”, y su nombre
proviene de la expresion anglosajona "no-mobile-phone phobia". Se trata de una fobia que define el
miedo irracional a no disponer del teléfono mévil en cualquier momento, a sentirse desconectado o
desinformado de todo lo que ocurre a nuestro alrededor.(Llorente, 2015)

4. Sociales Son extremadamente sociales. Un 88 % de los Millennials latinoamericanos tiene
perfiles en redes sociales. No son s6lo un medio de comunicacién para ellos sino una parte integra
de su vida social. Consultar, compartir y comentar en ellas es la principal actividad que realizan a
través de sus teléfonos inteligentes. Estos nuevos consumidores son activos y antes de comprar
buscan y escuchan opiniones, generan y comparten contenidos y son muy sensibles a su experiencia
online. Si la experiencia con una empresa o servicios es positiva suelen compartirla y recomendarla
y se fian mas de la opinion de sus amigos que de la emitida por las propias marcas para tomar
decisiones de compra. (...) Los millennials se preparan para trabajar durante toda su vida

5. Criticos y exigentes Son mucho mas criticos, exigentes y volatiles. De hecho, un 86 % de los
consumidores actuales declara que dejaria de hacer negocios con una empresa debido a una mala
experiencia de cliente, frente al 59 % de hace 4 afios. Y, para los Millennials, las experiencias
digitales negativas en linea y movil tienen un impacto negativo mucho mayor que sobre otros
grupos de edad.

Esta realidad deberia encaminar a las compafiias a situar la experiencia del consumidor en el eje
central de su estrategia, en términos de relacion, comunicacion y organizacion. Para ello, las
empresas deben dejar de concentrarse en las caracteristicas del producto, para identificar las
experiencias del usuario. De hecho, segln el Quarterly Digital Intelligence Briefing: 2014 Digital
Trends, el 20 % de las empresas dice que la experiencia del cliente sera la gran oportunidad. Los
negocios ya no son sélo servicios y productos, son también relaciones y la experiencia de compra es
casi tan relevante como el propio producto.

6. Exigen personalizacién y nuevos valores Los Millennials son clientes que no buscan
exclusivamente una buena atencién, sino que exigen personalizacion y esperan que la empresa se
adecue a sus preferencias. Para atender sus demandas, las compafiias deben ampliar el conocimiento
sobre sus clientes incorporando informacion social sobre ellos con la idea de aportarles mas valor.
Se trata de avanzar del CRM hacia el Social CRM aprovechando la innumerable cantidad de
informacién y rastro digital que se comparte, difunde y genera en la Red. Las compafiias deben
aprovechar el potencial del big data (investigacién, analisis, evaluacion...) para ver como se
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comportan sus clientes, ya que esto les va a permitir ampliar el conocimiento que tienen sobre ellos
y, de esa manera, anticiparse a sus necesidades.

Son autosuficientes y autbnomos, y quieren sentirse protagonistas. Valoran la participacién y la
colaboracion, prefieren compartir a poseer y exigen nuevos valores como la transparencia, la
sostenibilidad y el compromiso social. Aquellas empresas que sepan implicar a los consumidores,
permitiéndoles aportar sus ideas en la creacion y el desarrollo de sus productos y sentirse parte de la
marca, conquistaran el corazon de los Millennials. (Gutiérrez-Rubi, Antoni, 2014)

Un estudio realizado a mediados de 2013 por la Fundacion Telefénica en 27 paises, donde
participaron mas de 12 mil jovenes, permitié establecer una serie de variantes comunes que
lograron identificar algunas de las principales cualidades de los jovenes que pertenecen a este

grupo.

Los resultados de la encuesta permitieron establecer que estos jovenes tienen una gran capacidad de
desarrollo profesional y sentido emprendedor. Al menos el 85% de los encuestados en
Latinoamérica afirm6 que gracias a la tecnologia ha sido mas facil conseguir empleos. Santiago
Fernandez Valbuena, presidente de Telefonica Latinoamérica, advierte que "los lideres del milenio
son aquellos méas propensos a impulsar el cambio, a utilizar la dltima tecnologia, a perseguir la
excelencia profesional y a participar en la resolucion de los problemas regionales y
globales".(Alvarez, 2014)

2.2.3.2 Milenios de Honduras

El 13 de octubre del 2016, el Diario La Prensa de Honduras reportd lo que se publico en
The Wall Street Journal, acerca de las percepciones que tienen la generacién de los milenios con
respecto a la comida y la interaccion que se tiene con la franquicia McDonald’s. En el reportaje
se puede ver la intensa y estrecha relacién que tienen los milenios con las redes sociales y lo que
consumen. La franquicia ha logrado identificar que el escuchar a los milenios a través de
Facebook y Twitter es una de las herramientas que ha ayudado a desacelerar la baja que ha tenido
en el consumo de sus productos. La franquicia tiene 61 afios y no puede quedarse con una vieja

manera de publicitarse.

En Honduras ninguna entidad ha realizado un estudio de la situacion de los millenials; sin embargo,
Cristina Cubero, gerente de consultoria de la firma internacional Deloitte y Touche, plantea que “la
tecnologia, redes sociales y facilidades de interaccion mundial ha generado una verdadera aldea
global, por lo que nuestros jévenes centroamericanos tienen una perspectiva muy alineada e incluso
sobrepasan fronteras y tienen expectativas y percepciones muy similares al resto del globo”.
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A finales del 2015, Deloitte y Touche realizd un estudio en 29 paises que entre otros aspectos
destaca que “independientemente del sexo o la geografia, solo el 28% de los millenials sienten que
sus actuales empleadores aprovechan al 100% las habilidades que tienen para ofrecer

Para explotar todas sus capacidades y conocimientos, Dennis Garcia (28) decidié marcharse de
Honduras y se instal6 en Panamé para fundar Hazsk (www.hazsk.com), una empresa proveedora de
servicios informaticos.(Rivera, Juan Carlos, 2016)

Al analizar éste ejemplo de un hondurefio con espiritu de superacion y con una edad que se
categoriza millenial, se observa que los jovenes hondurefios se apasionan por lograr cosas para si
mismos Yy Se basan en la llamada “Aldea Global” para interactuar con sus pares y hacer negocios.
Los milleniales en Honduras estan listos para ofrecer mas en el &rea tecnoldgica y que sus

empleadores puedan aprovechar esto.

Segun la publicacién en el diario La Prensa, el 14 de febrero de 2016, por Juan Carlos
Rivera 2 de 3 millenials usan aplicaciones de pago movil, 95% prefieren marcas con presencia
muy activa en las redes sociales y 60% de ellos ajusta su presupuesto si algo les parece muy

atractivo. (Rivera, Juan Carlos, 2016)

Ademas de las necesidades de comunicacién de los jovenes hondurefios, denominados

Millenials, existen las nuevas expectativas educativas y asi lo expresa el Diario La Prensa:

Para satisfacer las necesidades de la Generacion del Milenio, las universidades de Honduras
replantean su oferta académica: ofrecen mas carreras técnicas.

Segun Francisco Herrera, Director de la UNAH-VS, los jovenes se han interesado en “los ultimos
afios en estudiar Administracion de Empresas y Contaduria porque ven que hay mas oportunidades
laborales y estan desarrollando una cultura de emprendimiento”.

Un estudio realizado en Universidad Tecnoldgica Centroamericana (UNITEC) y Centro
Universitario Tecnolégico (CEUTEC) indica que 6 de cada 10 personas quieren emprender.
“Quieren emprender por satisfaccion personal, por alcanzar méritos sociales”, dijo Andrea Orellana
Zelaya, jefa de vinculacion y emprendimiento de UNITEC.

Asi describe UNITEC el estudio que se realizo por ellos.
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Una investigacion realizada en diciembre anterior indica que 6
de cada 10 estudiantes de Unitec (con una poblacion de 3,970)
piensan emprender. En Ceutec (con una poblacion de 6,350), 5
de cada 10 desean desarrollar una empresa.

Jovenes con una idea de
emprendimiento en Unitec

Si

s 55%

45%

Jovenes con una idea de
emprendimiento en Ceutec

Jovenes que ya desarrollan
un emprendimiento en Unitec

Si
2:% -36%
Jovenes que ya desarrollan

un emprendimiento en Ceitec

o si Si

0 ~39%
55% No

45% 61%

Figura 7. Mentalidad Emprendedora Segun los encuestados por UNITEC

Fuente: (Rivera, Juan Carlos, 2016)

2.2.4 Medios de comunicacion digital de los milenios

En estas dos ultimas décadas, los avances tecnoldgicos han sido ain mas significativos: la World
Wide Web (1991), Yahoo (1995), Google (1998), Wikipedia (2001), redes sociales como Hi5,
MySpace o LinkedIn (2003), Facebook (2004), YouTube (2005), Twitter (2006), Tuenti (2006)... A
principios de 2010 Facebook superaba ya los 400 millones de usuarios de los que 7,5 millones eran
espanoles, si bien YouTube ocupaba en 2009 el primer puesto con unos 13 millones de usuarios en
Espafia. En 1999 nacia la TDT y en 2005 se aprobaba un nuevo Plan Técnico Nacional de la TDT
que adelantaba el apagdn analdgico previsto para 2012 a abril de 2010, marcando el paso definitivo
de la neotelevision a la llamada hipertelevision (Gordillo, 2009) (Scolari, 2008). Esta se afianza
como modelo entre los jovenes de 14 a 25 afios, segun las tendencias mas recientes de consumo de
formatos de television: “es un estadio superior de la ‘television interactiva’, una emision
enriquecida de television, que, ademas de su programacion, ofrecerd un pack extra de actividades,
como la posibilidad de chatear con otros telespectadores en directo, jugar o partici-par de forma
inmediata en algun concurso, consultar biografias, tablas estadisticas o cualquier otro material
suplementario o de apoyo”.

En este contexto de cambios ha nacido y crecido una nueva generacion rodeada de ordenadores,
teléfonos maviles, consolas, MP3... e Internet, su vehiculo imprescindible de informacién, pero
sobre todo de ocio. Son los nativos digitales (Prensky, 2001), denominacion que agrupa a aquellos
para los que Internet existe desde que tienen uso de razon, la Net-Generation (Tapscott, 1998), o los
llamados “Millennials” por los socidlogos americanos Howe y Strauss (2000), autores de
Millennials rising, the next generation: jovenes nacidos entre 1985 y 2000 para los que la tecnologia
ha formado y forma parte cotidiana de su vida.
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Su consumo de medios y en especial de la television no responde a férmulas tradicionales, son
audiencias activas que buscan no solo elegir, sino también participar e intervenir. Son consumidores
de redes sociales y segun los resultados de la 22 oleada del Observatorio de Redes Sociales (febrero
2010), de The Cocktail Analysis,responden al perfil denominado trend followers: jovenes de entre
16-25 afios, muy activos en Internet, Tuenti, YouTube y Fotolog, que usan estas redes como forma
de ocio y entretenimiento, para tener informacién de eventos/fiestas/quedadas, pero en cuyo uso y
consumo influye también el factor moda.

En esta horquilla generacional estan comprendidos actualmente tanto adolescentes —considerados
segln la Organizacion Mundial de Salud aquellos que tienen entre 10 y 19 afios—, como jovenes
—aquellos que tienen entre 19 y 25 afios—. A estos ultimos se les denomina en algunos estudios
Generacion Y (1982-1992), frente a la Generacion Z, los mas jovenes, auténticos protagonistas de
la revolucion digital, que tienen ahora entre 15-18 afios.(Aldea & Vidales, 2011)

A través de la lectura del articulo que habla acerca del nuevo modelo de television, se

puede ver que lo que antes era algo nuevo y llamativo, se ha vuelto mon6tono y fuera de las

expectativas de los milenios debido a que lo que ellos observan debe ser interactivo. Los

millenials o generacion Y, son la generacion digital y al alcance de un clic pueden ver lo que

deseen, por lo tanto, las empresas deben pensar conforme a esta ideologia de los jévenes para ser

competitivo en el ambito de mercadeo. Para estos jovenes, la tecnologia forma parte de su vida

cotidiana.

A partir de 2007 son numerosos los estudios que comienzan a sefialar la supremacia de Internet
sobre la television como medio preferido de entretenimiento entre los jovenes espafioles. El sondeo
sobre la democracia de los medios llevado a cabo entre méas de 8.000 personas de Brasil, Alemania,
Japdn, Reino Unido y Estados Unidos, sefiala que el grupo de 15-24 afios, los “millennials”, ven la
television un tercio menos que el resto de consumidores de 25-27 afios, el 59% usa el movil para
entretenerse y cada vez mas descargan contenidos audiovisuales en su teléfono.

En el caso de Espana sin embargo “la consolidacion de la television a través del movil esta
supeditada a los intereses de negocio de los operadores de telefonia. A diferencia de otros paises
—Alemania, Corea y Japon, donde el visionado de television gratuita a través del movil ha
alcanzado una elevada popularidad (...) (Aldea & Vidales, 2011)

Es indiscutible el hecho de que la television ya no tiene el impacto que una vez tuvo. En la

actualidad se debe innovar en éste campo si se quiere competir con otros medios de

comunicacion como el teléfono movil y el uso de ordenadores para navegar por Internet. A

continuacion se despliega algunos resultados de un estudio realizado en Europa con respecto a la

preferencia de los millenials de los medios de comunicacion.
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En este sentido, un estudio de Deloitte de principios de 2009 afirma que el 75% de los jovenes
considera que el teléfono mavil les proporciona méas entretenimiento que la television. EI 59% de
los jovenes de 14-25 afios utiliza el mévil como medio de entretenimiento, y los consumidores de
entre 14 a 25 afios destinan cada vez mas tiempo al uso de Internet.

Segun la Il Edicion del informe Deloitte, The State of the Media Democracy(2009), los jovenes de
entre 14-25 afios consumian 10,5 horas de television a la semana en 2008. Y son estos jovenes los
gue mas aumentan el consumo televisivo en 2009, cifrado en 15 horas a la semana, de acuerdo a los
datos de la IV Edicion del citado informe Deloitte (2010). Por tanto cabe preguntarse, ¢los jovenes
han dejado de ver la television, o solo han cambiado los soportes en los que la visualizan?

En 2007 el estudio Mediascope llevado a cabo en 7 paises europeos, entre ellos Espafia, aseguraba
que Internet superaba a la television como modo de entretenimiento de los espafioles entre 16-24
aflos, pero matizando que no se trataba de un abandono del consumo de television “sino que se
abandona la forma de consumo convencional, el 43% de ellos ve la programacion online, superando
a los jovenes europeos que se quedan en el 30%”.

En otras palabras, el uso de las TIC es una de las formas de comunicacion esenciales en la
actualidad. Estas son utilizadas para fines de ensefianza-aprendizaje, consultas de salud,

comunicacion en todos los niveles y de informacion de productos o lo que ellos deseen saber.

2.2.4.1 Instragram

Instagram es una red social orientada a ser usada con dispositivos moviles pero se puede utilizar
desde las tabletas y también tiene una version Web <siendo una version practicamente solo de
lectura>. ;Y qué hace a Instagram que sea la red social de moda? Su secreto es ser una red social
divertida y visual, jy su gran poder de conectividad con otras personas! Su principal funcion es
ofrecer un servicio gratuito para compartir imagenes o videos cortos (aproximadamente de 1
minuto). Y haciendo a su proceso de uso habitual todo un ritual que encanta a sus usuarios! -> (1) el
usuario toma una foto / video o sube una foto de la galeria de imagenes, (2) le aplica un filtro
digital avanzadoy luego (3) comparte la imagena toda su comunidad, también pudiendo
compartirla en una variedad de redes sociales, entre ellas Facebook.

En la ultima actualizacion de Instagram se ha incorporado Instagram Stories que trata de compartir
fotos y videos con caducidad, al mas puro estilo de snapchat, que trata de subir una imagen o video
que se reproduce solo las veces que uno quiera y desaparece en un periodo de tiempo que se
indique. Esta funcionalidad se ha incorporado para dar al usuario la posibilidad de compartir un
momento de forma més natural y rapida,

Para qué sirve Instagram y su éxito?

La verdadera diferencia de esta red social es estar enfocada a la subida y tratamiento de imagenes
con sus retoques y filtros fotogréaficos avanzados ( fue la pionera del selfie), siendo esto lo que la
hace Unica y diferente. Se ha creado una gran comunidad y el seguimiento de sus usuarios es
muy frecuente y persistente. Tanto que ha provocado una adiccion de sus usuarios que utilizan
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esta red social dia a dia convirtiéndose en verdaderos fans de Instagram. Instagram nos permite
incluir hashtags para que personas afines o con gustos iguales, puedan encontrarnos facilmente.

Las verdaderas funciones que hacen Unica a esta red social son:
Conectar personas por gustos, afinidad o admiracion. Instagram permite interactuar de forma
muy cercana perfiles de celebridades del momento y marcas importantes dando a conocer sus
novedades de forma directa y visual a seguidores y clientes habituales.

¢ Retocar tus imagenes con su potente editor de imagenes:

o Filtros de todo tipo para transformar las imagenes.

¢ Modificacion de la imagen cambiando sus colores, ambiente, tamafio, bordes y tonos.

(Daniel Matesa, 2016)
6
&us’wgwm

¢ Cémo usar Instagram ?
10 AN

TODA LA INFORMACION SOBRE NEGOCIOS ONLINE

Figura 8: 10 pasos basicos para utilizar bien Instagram.
Fuente: (Daniel Matesa, 2016)

Haz tu perfil publico. Si lo que quieres es llegar a la gente, esta norma es esencial. La mayoria de
los usuarios tienen bloqueado la visualizacion de sus imagenes para guardar la privacidad. Si
quieres ganar seguidores, ti no lo hagas.
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Cuida la presentacion de tu perfil. Tu presentacion y primera imagen es lo més importante.
Describe en pocas palabras tu filosofia, dedicaciony usa emojis para resumir y darle
mayor impacto a tus frases. CONSEJO: Es IMPRESCINDIBLE poner tu pagina web en este
apartado ya que los enlaces en imagenes de Instagram estan inhabilitados.

Sube imé&genes de calidad. Lo mas importante es la imagen en Instagram, no subas una imagen de
calidad baja 0 que no vaya a atraer a tus fans. Los filtros hacen que fotos regulares parezcan fotos
hechas por un profesional, Te animo a que los pruebes, y eso si, si dudas de la foto, no la subas.
CONSEJO: Borra las que no tuvieron éxito. Mejor tener pocas imagenes y buenas, que muchas y
malas.

Mejora dia a dia tu contenido. Dia a dia, tus fans te pondran a prueba y deberas aprender con los
numeros de “likes” que te den por cada imagen la calidad de las ultimas fotos. Si consigues muchos
likes en una foto, jinsiste con mas fotos asi!.

Afade localizacién, hastags y descripciones. Para darte a conocer deberas posicionar tu imagen
en diferentes lugares para eso deberas afiadir hastags y la localizacion. Eso te hara ser visible para
otros instagramer que les pueda interesar tu foto. Y no te olvides de las descripciones, una frase con
una descripcion mas detallada gusta mas.

InteractUa con tus fans. Si piensas que un seguidor te sigue de forma gratuita, estas confundido. Si
quieres que las personas participen, deberas participar con ellos. Acércate a ellos dandoles un like,
mencionandolos en tus comentarios o comentar sus fotos de vez en cuando.

Actualiza tu instagram a diario y si puedes, varias veces al dia. Utiliza de verdad Instagram, no te
guedes en una imagen cada vez que te acuerdes. Instagram tiene muy en cuenta la actividad del
usuario.

Tu contenido debe ser limitado. No puedes subir 2 0o mas imagenesen un intervalo de
tiempo menor a 2 horas. Controla tu entusiasmo y periodifica tus subidas.

Sigue a personas de tu tematica o que puedan estar interesadas en ti. Debes rodearte de personas
que le interesen tus imégenes y para ello no hay mejor forma que seguir a personas afines a ti 0 a
tus gustos.

No mezcles contenidos. Si te vas al Zoo en tu vida personal, a tus fans no le va a interesar si tu
tematica es de vinos, por ejemplo. Sin embargo, si tu tematica es de animales, sera muy indicado
exponerlo. (Daniel Matesa, 2016)

Instagram no solo se ha convertido en una herramienta para compartir imagenes con nuestros
amigos o relacionarse con otros usuarios apasionados por la fotografia. También ha sabido hacerse
un hueco como un elemento muy util para los negocios o las marcas como parte de sus estrategias
de Social Media.

¢Cémo utilizar la aplicacion para una finalidad corporativa o de marketing? Esta infografia (por
llamarla de alguna manera) elaborada por Andrew Macarthy (autor de ‘500 Social Media
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Marketing tips’) nos muestra ejemplos de cinco empresas u organismos que le han sabido encontrar
el lado business a Instagram.

Entre el quinteto, tenemos un poco de todo. Hay algunas empresas que han encontrado en la app un
aliado fundamental para mostrar nuevos productos y ofertas, otras que se han servido de Instagram
para fomentar su imagen caritativa o social, aquellas que incluyen dibujos o ilustraciones de sus
fans e incluso algunas que lo han utilizado para realizar concursos de fotografia y generar
engagement de su comunidad. (Payo, Alberto, 2012)

Algunos consejos dados por Alberto Payo el 2012, en su articulo e infografia acerca de las

5 formas de utilizar Instagram para nuestro negocio, se enfoca en estos principios:

Promueva nuevos productos y servicios (pero definitivamente evite el spam).

Presente a sus clientes utilizando sus productos.

Fotografie detras de las cAmaras para crear intimidad con sus fans.

Resalte una obra de caridad para ayudar a resaltar la imagen de la marca.

Celebra concursos tematicos de fotografias para generar participacion.

2.2.4.2 Facebook

Con unos 900 millones de usuarios en todo el mundo (dato de abril del 2012), si hay una red social
que reina sobre las demas, esa es, sin duda Facebook. En Espafia concretamente, aunque el
crecimiento de Facebook ha recibido recientemente un importante revés, Facebook cuenta con 16
millones de usuarios.

Pero siendo la red social mas popular, también es la mas polémica, ya sea por su manera de actuar
unilateral y poco respetuosa con los usuarios, por los frecuentes cambios en el disefio de la
plataforma o por el sensible tema del respeto y sensibilidad a la privacidad de los datos personales
de sus usuarios.

En cualquier caso, se trata, como puedes ver en las anteriores cifras, de un fenémeno de una
envergadura y peso social que alguien que se quiera mantener al corriente de la sociedad actual
simplemente no puede ignorar.

Con unos 900 millones de usuarios en todo el mundo (dato de abril del 2012), si hay una red social
que reina sobre las demas, esa es, sin duda Facebook. En Espafia concretamente, aunque el
crecimiento de Facebook ha recibido recientemente un importante revés, Facebook cuenta con 16
millones de usuarios.

Pero siendo la red social mas popular, también es la méas polémica, ya sea por su manera de actuar
unilateral y poco respetuosa con los usuarios, por los frecuentes cambios en el disefio de la
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plataforma o por el sensible tema del respeto y sensibilidad a la privacidad de los datos personales
de sus usuarios.

En cualquier caso, se trata, como puedes ver en las anteriores cifras, de un fendmeno de una
envergadura y peso social que alguien que se quiera mantener al corriente de la sociedad actual
simplemente no puede ignorar.

Todas estas actividades tuyas quedaran reflejadas en la linea del tiempo de tu biografia (lo que
antes se conocia como “el muro” de Facebook) y, segun el nivel de visibilidad que le hayas dado a
cada entrada, estaran visibles para mas o menos gente. Podriamos decir que en ese sentido la
biografia y la linea del tiempo funciona como el historial de posts en un blog.

Como quizas no querras compartir siempre los mismos contenidos con la misma gente, los amigos
se pueden organizar en listas (mejores amigos, familia, etc.) muy parecidas a las listas de Twitter,
de modo que, por ejemplo, solo compartas determinadas cosas con los amigos de determinadas
listas.

Muy interesantes resultan también los grupos de Facebook. Con el buscador de Facebook puedes
explorar grupos sobre todo tipo de temas, es tan sencillo como introducir palabras clave de posibles
grupos y en los resultados apareceran de manera diferenciada los grupos que coinciden con los
resultados. Asi, por ejemplo, teclear “Dieta Dukan” (filtrando los resultados por grupos segun
explica el anterior enlace) te permitiria localizar este grupo en el cual puedes entrar en contacto con
sus mas de 1000 miembros para intercambiar consejos, experiencias, recetas Dukan, etc.(Rubin,
Raquel, 2012)

2.2.4.2.1 7 Razones importantes para que te animes a usar Facebook como herramienta de

negocios

Que Facebook haya nacido como una red social para estar en contacto con los amigos no ha
impedido que con el tiempo haya adquirido también cada vez méas peso el terreno profesional, ya
sea entre profesionales o entre marcas y clientes.

Vamos a ver por tanto también algunas de las cosas mas importantes que Facebook te puede aportar
en este terreno. (Rubin, Raquel, 2012)

2.2.4.2.2 1. Marca personal

“Facebook es una red social tan importante y con un ndmero tan grande de usuarios que
simplemente por eso tiene que ser si 0 si un pilar en tu estrategia 2.0 para la creacion de tu marca
personal.” (Rubin, Raquel, 2012)

Raquel Rubin hace que los usuarios de Facebook tomen en cuenta a la red social como una

plataforma para el negocio con sus siguientes palabras:
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(...) la potencia de Facebook no esta en usarlo como un simple canal de publicidad, sino en saber
interactuar con la red con un toque mas humano que genere mas interés en sus usuarios. Facebook
tiene un “feeling” informal y muy humano, es importante sintonizar con esto para tener éxito con
una marca. De no hacerlo, es complicado enganchar a los usuarios, pero si logras cogerle “la onda”
a los usuarios tienes a tu disposicion una potente herramienta de marketing y gratis.

2.2.4.3 Twitter

La vivencia de participar y protagonizar (real, ficticia, ilusoriamente???) situaciones de
interrelacion entre los usuarios, posibilita que todos/as y cualquiera se conviertan no se sabe si muy
pronto en avatares, pero ya son totales “prosumidores” de sus propios contenidos, al igual que con
otros formatos de la web2.0. El “life streaming” también se coadyuva y posibilita tener toda nuestra
vida resumida en la red social: sobre todo, con gran auge del omnipresente Facebook, que relinen de
modo increible y habitual, a los mas diversos usuarios de &mbitos, tan diferentes como gente amiga,
gente conocida, gente alejada que no se ve hace tiempo, etc. proveniente de universidades,
empresas, contactos profesionales, oportunidades laborales, etc.

En este contexto sucinto aparecid el Twitter, una posibilidad de microbloging que como abreviadas
redes sociales ocupan en comunicacion de 140 caracteres, un gran tiempo util de las vidas de
muchas personas —jovenes adultos -, que hasta pueden usurparlas de tareas mas importantes (lo
mismo que el uso compulsivo del celular y otras adicciones electronicas de hoy).

El Twitter como herramienta de comunicacién directa presenta un crecimiento descomunal, que
como es previsible, se constituye en una caja de resonancia de y en la vida social, cultural, politica y
econémica de un pais o region: sélo enterarse de los seguidores de politicos locales, funcionarios
gubernamentales, estrellas del espectaculo televisién y otros, como también de los de la globalidad
(el presidente Obama, comenz6 y adoptd el Twitter para robustecer su campafia politica, y otros
repiten actos similares), deberia tenerse en cuenta.

Como modo generativo de comunicacion (que lo es), habria que preguntarse si realmente es para
producir un traspaso de informacién veraz, de una genuina comunicacion, o sélo se trata de otro
entretenimiento virtual que ocupa el tiempo 0cioso y no tan ocioso de la gente.

¢Sera una (¢otra?) ilusién de la sociedad liquida y de la banalidad que se vive en la desilusion
(tantas veces remarcada) de la pos-posmodernidad? ;Cudl es el sentido de lo que se desea
transmitir? ;Qué sensaciones se desean provocar en la subjetividad: por lo que y como se dice y por
lo que se anula y no se dice? Todos aquellos twitters, — y el crecimiento de Argentina respecto de
América Latina, es exponencial -, marca que la gran mayoria de los que se comunican por Twitter
como todo lo que circula por un flujo informacional de modo directo (diremos en forma bruta, sin
filtros, revisiones, etc.), ademas de ya convertirse en un medio de poder y dinero, en nuestra
opinion, potencia el auge de noticias efimeras , chismosas e innecesarias por parte de todo aquel/la
que pretenden adquirir relieve (fama) , al haberse convertido en “seguidores” de personas, en
general, politicos y sus funcionarios, opositores, deportistas, artistas famosos, etc. (Fainholc, 2011)
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Aunque Fainholc se refiere a Twitter como un medio vano y con utilidad solamente para
entretenimiento, es realidad un arma potente de comunicacion y marketing si se esta en contacto
con los clientes y sus necesidades. Twitter es una de las redes sociales mas usadas por los
milenios para comunicarse, encontrar intereses y destacar lo que ellos creen que estd en
tendencia. Los milenios tienen el poder de hacer que algo sube su rating o no sea aceptado a
través de la red social, asi que si una empresa desea posicionarse en el mercado, esta puede ser

una herramienta muy util.

2.2.5 Como llegar a los milenios a través de los medios de comunicacion

Las redes sociales se han convertido para nuestra sociedad en punto clave para sacar informacién
que no verias en television o leerias en el periddico; con facilidad nos brindan la comodidad de
comunicarnos con el mundo entero sin costo alguno, con esto me refiero a que no pagas por una
primera plana o por un spot en television/ radio, y cualquiera que tenga una computadora o un
teléfono inteligente te puede leer. (Silvia Sanchez, 2015)

Es que en efecto, los medios de comunicacion tradicionales, son efectivos, sin embargo el
surgimiento de nuevas maneras de comunicarse ha hecho que estos medios creen nuevas formas
que atraigan al publico y s estrategia de comunicacion ya no puede basarse solamente en su
medio como tal, sino que debe hacer uso de las redes sociales para interactuar con los
televidentes, radioescuchas o los lectores de revistas y periodicos , y asi conocer lo que estos

piensan y quieren.
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Figura 9. Resumen del estudio Mobile Marketing de IAB Spain (2014)

Fuente: (Dani Santamaria, 2015)

2.2.6 tecnologia de comunicacion en honduras
2.2.6.1 La radio en Honduras

Radio es el medio de comunicacién mas popular en el pais; los estudios muestran que el 65% de las
personas tienen acceso a un aparato radiorreceptor. Su costo en manufactura es relativamente bajo y su
gran alcance lo hacen un medio apropiado, para lograr la movilidad social y la ensefianza comunitaria.

La radio supera las limitaciones impuestas por la alta tasa de analfabetismo particularmente en las
zonas rurales, donde sirve como un enlace entre comunidades distantes.Existen mas de 300
emisoras en el pais, la mayoria de alcance local, pero que en conjunto tienen una amplia cobertura
geografica.

La mayor parte de las radiodifusoras locales tienen una programacion diaria; espacios destinados a
salud comunitaria y bienestar infantil, con cobertura local y regional. Una gama de corresponsales
de radio, compuesta por 100 comunicadores sociales. Apoya a los programas del sector educacion y
los derechos humanos en general.
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Segun una encuesta realizada en 1993, en Tegucigalpa y zonas aledafias, 83% de los hogares poseen
un aparato de radio , mientras en Puerto Cortes, Santa Barbara y Yoro este porcentaje es de 64% en
Atlantida y Colon de 58% la region occidental (Copan, Lempira, Ocotepeque) tiene la proporcion
mas baja con un receptor en 40% de los hogares.

Las estadisticas de la época de los afios 50 en la cual hubo dos corrientes radiales: Una Cubana
representada en RADIO AMERICA por Rafael Silvio Pefia, Emilio Diaz entre otros y otra
Mexicana con Manuel Villeda Toledo e Hiran Claros Alvares en HRN.

Estas dos corrientes originaron las pautas para las formas de locucion en Honduras. Y en lo
referente a RADIO AMERICA su adaptacion a esas condiciones.Los repetidores de Radio América
estan instalados en San Pedro Sula, Choluteca, La Ceiba, Santa Rosa de Copan, Juticalpa,
Siguatepeque, Tela, Puerto Cortes y Danli.

¢Como surgen los deméas medios de comunicacion? Por la necesidad que el hombre Trata de lograr
comunitariamente una cierta agilidad, aungue sélo fuere por motivos de urgencia. Se intentara entre
todos crear canales de comunicacion populares, con la ayuda de todos
los servicios tecnoldgicos: fax, correo electronico, networks, organizacion de bases de datos con
todo tipo de contactos, direcciones, centros de interés, instituciones, etc. (Bayron José Guevara
Calderén, 2004)

2.2.7 Marketing digital

En la actualidad, con las nuevas tecnologias, la informacion se
presenta y transmite de forma digital, es decir, a través de
sistemas en red que los ordenadores entienden y procesan. Las
redes de telecomunicaciones existentes en este momento,
permiten el intercambio de informacién y conocimientos sin que '
las personas estén obligadas a coincidir en un espacio y en un
momento comun.

Figura 10. Concepto de Marketing Digital
Fuente: (Vértice, Marketing Digital, 2010)
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CAPITULO I1l. METODOLOGIA

En el presente capitulo se pretende describir a profundidad la metodologia utilizada durante

el proceso de la investigacion. Asi mismo, se tiene como fin detallar los métodos, enfoque,

disefio, poblacién, muestra, las unidades de analisis y de respuesta que fueron aplicadas a la

herramienta, como también el procedimiento del instrumento utilizado.

3.1. CONGRUENCIA METODOLOGICA

En la Tabla 6. Se muestra la relacion que existe entre el planteamiento del problema, el

objetivo general, las preguntas de investigacién y los objetivos especificos.

Tabla 6. Matriz Metodoldgica

PLAN DE MARKETING DIGITAL EN REDDES SOCIALES

Problema

Objetivo General

Preguntas de Investigacion

Objetivos Especificos

¢, Como
afecta la falta
de publicidad
digital en el
incremento de
las ventas de
Tacs ?

Desarollar un plan
de mercadeo
efectivo para Tacs
gue se ajuste a las
necesidades e
intereses de sus
clientes y de la
empresa, a traves
del analisis del uso
de las redes
sociales de los
clientes de Tacs

¢Conocer la situacion de mercadeo de la empresa Tacs?

Identificar la situacion de
mercado de la empresa
Tacs

¢ldentificar la situacion del cliente en la empresa de Tacs?

Determinar la situacion
de los clientes de la
empresa Tacs

¢ldentificar las estrategias adecuadas para mejorar la
situacion la empresa de Tacs ?

Identificar las estrategias
adecuadas para mejorar
situacion de la empresa

¢Determinar el costo de implementacion de un plan de
marketing en redes sociales ?

Determinar el costo de
implemetacion de in plan
de marketing en redes
sociales

Fuente: Elaboracion propia

3.1.1 VARIABLES DE ESTUDIO

La variable independiente de la investigacion sera Medios de Comunicacién mas

utilizados en la Generacién de Milenios, esta ha desarrollado nuevos conocimientos a la par de
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los avances tecnoldgicos, principalmente es influenciada por los medios digitales. Es por ello que
hoy en dia las empresas deben centrar sus fuerzas en crear contenido interactivo y atractivo para

captar nuevos clientes.

Las variables independientes permitiran dar un soporte a la investigacion por lo cual seran

basadas en:

Dispositivos mas utilizados: Los dispositivos tecnolégicos aparecen para dar respuesta a
las necesidades de estar en continua conexion con la informacion y las comunicaciones, la
tendencia actual hacia el uso de dispositivos moviles estd enfocado a que en el futuro cada vez
mas se utilicen estos aparatos, es por esta razdén que necesitamos hacer una investigacion sobre

cuéles son los dispositivos mas utilizados por la Generacion Millennials.

Redes Sociales: Identificar que redes sociales se utilizan mas, en que se diferencian.

Frecuencia de uso: Promedio de tiempo que utilizan para estar conectados en multiples pantallas
digitales.

Horarios de demanda: Identificar el nivel de trafico mas elevado con el fin de que as empresas

puedan realizar sus publicaciones y que el mensaje llegue al usuario con mayor éxito.

Contenido: Analizar el contenido més atractivo para la Generacion Millennials, para conocer las
preferencias por parte de los usuarios, con el fin de crear consumidores leales y obtener mejores

resultado.
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Figura 11. Medios de Comunicacion Millennials.
Fuente: Elaboracion propia

3.2 ENFOQUE Y ALCANCE DE INVESTIGACION

Es fundamental tener definido la ruta a seguir para el desarrollo de la investigacion, de esta
manera se establecen los parametros y lineamientos que se adapten para el logro de los objetivos
de la tesis, por ende se identifica que el tipo de estudio realizado tendra un alcance descriptivo, de
caracter no experimental debido que “Analiza el uso y preferencias en las redes sociales de los
clientes de TACS, para desarrollar un plan de marketing digital orientado en redes sociales.
Describe tendencias de un grupo o poblacion”. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, &
Baptista Lucio, 2010, pag. 80).

Dado el tipo de investigacion, donde se espera obtener informacién de caracter no
experimental de corte transversal, para el desarrollo de las variables de investigacion, se

determing efectuar un enfoque cuantitativo. Conforme a Hernandez Sampieri (2010).
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3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio de la investigacion acerca de realizar un plan de mercadeo digital en redes
sociales es de caracter no experimental de corte transversal. Ya que se manejaran las variables
como tal para que luego puedan ser analizadas. Un disefio no experimental puede aplicarse a una
investigacion cuantitativa o cualitativa y esta se refiere a “la que se realiza sin manipular
deliberadamente las variables, investigacion donde no hacemos variar intencionalmente las
variables independientes, se observan fendmenos como tal y luego se analizan” (Escamilla,

2010).

Los autores Herndndez & DelaMora (2015) describen que la investigacion no experimental es la
busqueda empirica y sistematica en la que el cientifico no posee control directo de las variables
independientes debido a que sus manifestaciones ya han ocurrido o que son inherentemente no

manipulables.

3.4 DEFINICION DE LA POBLACION

El presente estudio se enmarca en los clientes de TACS que habitan en el municipio del
distrito central, Honduras, donde se encuentran ubicadas las tiendas que generan el 80% del
negocio de TACS.

3.5 DEFINICION DE LA MUESTRA

El enfoque de la investigacién es de tipo probabilistico debido a que se utilizaran
estadisticas y la obtencion de informacion acerca de usos y aspectos importantes en las redes

sociales.

Para la obtencion de los datos de tipo cuantitativo, debido a que la poblacion significativa,
se hace uso de una muestra, la cual es calculada tomando como base una poblacion debidamente
delimitada. Se realiz6 el muestreo probabilistico, aleatorio, estratificado. Es probabilistico ya que
todos los individuos de la poblacidon tienen la misma probabilidad de ser seleccionados para el

estudio.
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De acuerdo a Hernandez Sampieri (2010) la muestra “es un subgrupo de la poblacion”

(p171), mediante el analisis de la muestra se puede inferir caracteristicas de la poblacion,

mientras esta haya sido delimitada correctamente.

3.5.1 FORMULA DE LA MUESTRA
Desarrollo del alculo de la muestra
N= Total de la poblacién: 1, 553,379
Z= Nivel de desconfianza: 0.90
P= Probabilidad a favor: 0.5
g= Probabilidad en contra: 0.05

E=error muestral permitido: 0.05

B z°Npq
E3(N-1) + pqz*®

n

N=271
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Para el célculo de la muestra se selecciond la pagina de calculo de muestra Raosoft.com.

~ Raosoft

What margin of error can you accept? 5 LT

3% is a common choice

What confidence level do you need? a0 o,
Typical cheices are 90%, 95%, or 39%

What is the population size? 1553379
If you don't know, use 20000

What is the response distribution? 50 o
Leave this as 50%

Your recommended sample size is 271

Figura 12. Célculo de la muestra
Fuente: (raosoft.com, 2016)

3.6 UNIDAD DE ANALISIS

Las unidades de andlisis seran aquellas personas que visitan los puntos de venta de TACS
ubicados en las ciudades de Tegucigalpa y Comayaguela. De las unidades de analisis se
desprendera informacion acerca de los gustos y preferencias en cuanto a promociones en redes

sociales.

3.7 INSTRUMENTO APLICADO

El instrumento aplicado para la obtencion de la informacién es la encuesta. Con el
propdsito de obtener los datos necesarios para realizar el plan de marketing digital en redes

sociales.

Por lo cual, cada una de las preguntas que se incluyen en el instrumento deben ser dirigidas
a conocer las necesidades que los clientes de TACS tienen en cuanto a publicidad y promociones

de los accesorios de celulares.
46



Se aplicaron 271 encuestas con 12 preguntas acerca del uso de redes sociales y tres preguntas de

datos demogréaficos. Anexo 1.

3.7.1 Técnicas de Elaboracion de Escalas

3.7.2 Escalas Basicas de Medicion:

v" Se utilizé la escala nominal para la variable Género.

v Se utiliz6 la escala de intervalos para la variable Edad e Ingresos.

La estructura del cuestionario es la siguiente:

Tabla 7. Estructura de la Encuesta

Tipo de pregunta

No. de Pregunta

Preguntas Estructuradas

v Dicotdmicas 3
v' Alternativas 1,2,4,5,8,9,10,12
v" Escala Genero
Preguntas No Estructuradas
Abiertas 6,7,11

Fuente: (Autoria Propia)

3.8 FUENTES DE INFORMACION

Para la recoleccion de datos de la investigacion, se examinaron diversas fuentes de

informacidn de tipo historica y actualizada, entre las cuales se describen las fuentes primarias y

secundarias.
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3.8.1 FUENTES PRIMARIAS

Herndndez et al. (2010), considera que las fuentes de informacion primarias son la

proporcién de datos de primera mano.
La informacion primaria que se utilizo para esta investigacion fue la recoleccion de datos
por medio de una encuesta que se realizo en las ciudades de Tegucigalpa y Comayaguela, con el

fin de conocer las preferencias del mercado al que se pretende enfocar el plan de marketing en

redes sociales.

3.8.2 FUENTES SECUNDARIAS

Hernandez et al. (2010) manifiesta que las fuentes de informacién secundaria son listas,

compilaciones y resimenes de referencias de fuentes primarias.

Fuentes de tipo secundario como ser: Libros, textos, y tesis de alumnos.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

4.1 ESTUDIO DE MERCADO

4.1.1 UNIDAD DE MUESTREO

Las unidades de muestreo para los fines de este proyecto fueron diferentes puntos de venta
de TACS ubicados en el municipio del Distrito Central. A continuacion se detallan los siguientes:

Kiosko primer nivel Mall Multiplaza.

Tienda Mall Multiplaza al par del Food court.

¢ Kiosko Mall Multiplaza frente a Sarita.

¢ Kiosko Mall Multiplaza frente a sportline.

¢ Kiosko Nova Centro frente a Tiendas Charly.

e Kiosko Metro Mall dentro del Food Court.

e Kiosko Cascadas Mall frente a Wal-Mart.

¢ Kiosko Cascadas Mall frente a tiendas Maggie

¢ Kiosko City Mall frente del Food court.

¢ Kiosko City Mall frente almacenes Titan

¢ Kiosko City Mall frente a tienda Tommy.
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Las encuestas fueron realizadas del 18 al 21 de noviembre del 2016.

4.2 TRABAJO DE CAMPO

Para este estudio se aplicaron encuestas de manera personal, dichas, fueron aplicadas por

los vendedores de TACS asignados a cada punto de venta durante 4 dias.

4.3 RESULTADOS DE LA ENCUESTA

A continuacidn, en este capitulo se describe e ilustra la informacion obtenida y relacionada
a los objetivos de estudio acerca del desarrollo de un plan de marketing digital en redes sociales
para TACS, presentados en una secuencia logica de acuerdo a las preguntas de investigacion y las
variables, con la finalidad de ser analizados, finalizando con una tendencia o comportamiento de

los mismos.

4.3.1 Variable: Marca de celular mas utilizada

Marca de celular mas utilizada

B Total, Samsung,
45.00% - 40-2297

AT

40.00% A

35.00% -

./Oﬂl, Apple;
30.00% - 26.94%

25.00% A

B Total, Huawei,
18./0%

20.00% A

15.00% - o ; .
o,
10.00% - 7.38%

5.00% A

000% T T T T 1
Apple Huawei LG Samsung Sony

Grafica 1. Marca de celular que utiliza

Fuente: elaboracion propia

50



Los resultados de las marcas de celulares que mas utilizan los clientes nos dejo una guia de
que tipo de accesorios segun los modelos de celulares mas usados se deben promocionar y pautar
en las redes sociales donde se implemente el plan de marketing digital. Es importante manejar la
gama de accesorios para las diferentes marcas, sin embargo, debe haber un enfoque en las
publicaciones de accesorios para samsung, apple y huawei, que conforman el tipo de celular

usado del 82% de encuestados.

4.3.2 Variable: Redes sociales que utilizan con mas frecuencia.

Redes sociales que utilizan con mas frecuencia

5.17%

W Facebook
W Instagram
m Snapchat

Twitter

Gréfica 2. Redes sociales que utiliza con mas frecuencia

Fuente: elaboracion propia

Uno de los puntos mas importantes del analisis de resultados fue dar a conocer las redes
sociales que mas utilizan las personas en la actualidad, para que de esta manera se de un enfoque
al plan digital en las redes sociales mas utilizadas. Los resultados obtenidos de los 271
encuestados que respondieron a cual es la red social que utilizan con mayor frecuencia, el 61.62%
utiliza facebook y el 24.72% utiliza instagram. Esto nos dejo un panorama mas claro de las redes

donde se debe enfocar el plan digital.
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4.3.3 Variable Cruzada: Red social/ Frecuencia de uso de la red social.

Frecuencia de uso de redes sociales

70% 1

60% -
2%

50% A

40% -

4 Dos o Tres veces ala semana

30% M Diariamente

)

M de vez en cuando

20% A

10% - A

0% T
Facebook Instagram Snapchat Twitter

Gréfica 3. Frecuencia de ingreso a las redes sociales

Fuente: elaboracion propia

Es necesario un panorama sobre la frecuencia del uso que le dan los encuestados a la red
social que mas utilizan, en la figura 6 muestra que el 43% de los encuestados que utilizan mas
facebook ingresan diariamente, seguido de instragram con el 16% de uso diario. Esto nos ayudo
a tener una idea de cantidad de pautas necesarias que se deben de considerar al momento de

realizar publicaciones, descuentos u otra actividad en las redes sociales mas importantes.
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4.3.4 Variable Cruzada: Edad / Perfiles en Redes Sociales a empresa

Perfiles en redes sociales de empresas que ofrecen productos y servicios

25.00%
21.77%
20.00% 19.56%
16.97%
15.00%
H no
Wsi

10.00%

5.00%

0.00%

20-25 25-30 30-35 mas de 40

Gréfica 4. Perfiles en redes sociales de empresas que ofrecen productos y servicios

Fuente: elaboracion propia

Un hallazgo muy importante que se pudo recopilar en las encuestas es detectar el rango de
edades que siguen en sus redes sociales paginas de empresas que ofrecen productos y servicios.
La grafica 4 nos detalla que la mayoria de personas que sigue este tipo de perfiles estan entre los
20 y 35 afos con un 58.30% de los encuestados, predominando los que se encuentran en edad
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entre 25 y 30 afios con un 21.77%. Este dato indica que hay una buena oportunidad cantidad de
personas que esten dispuestas a seguir el perfil de TACS en las redes sociales, ya que la mayoria
de encuestas esta siguiendo este tipo de perfiles. De igual forma, nos da un dato mas exacto de las
edades de las personas que estan siguiendo perfiles de empresas que ofrecen productos y
servicios, y como lo mencionan datos teoricos estas edades son las que predominan a la

generacion de Millenials.

4.3.5 Variable: Actividades de interés en paginas que ofrecen productos y servicios en las

redes sociales.

Actividades de interes en redes sociales

W concursos
W sorteos

trivias

Gréafica 5. Actividades de interés

Fuente: elaboracion propia

En los resultados de la encuesta, se encontrd que el 54.98% de los encuestados indicaron

que la actividad que mas les interesa en las redes sociales son los sorteos, seguido de concursos
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con 28.78% vy el 16.24% en trivias. Esto indico las actividades en las que se debe invertir mas e

interactuar con los seguidores del perfil de TACS.

4.3.6 Variable: Interés de conocer accesorios para celulares en redes sociales

Interes de accesorios en redes sociales
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Grafica 6. Interés de accesorios en redes sociales.

Fuente: elaboracion propia

Se muestra que el 60.15% de los encuestados si estan interesados en conocer sobre
accesorios de celulares en redes sociales siempre y cuando se mantengan publicaciones de
promocionales, y novedades que luzcan llamativas, ya que son las razones por las cuales se
interesarian mas. Estos resulatos abren la puerta a TACS a utilizar medios de publidad digital, los

cuales segun los encuestados por su interes pueden llegar a ser exitosos.
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4.3.7 Variable: Paginas de venta de accesorios para celulares.

Seguimiento de paginas de accesorios de
celulares

M no (en blanco)

M si tacs

M si tecmoda

si (en blanco)

Graéfica 7. Paginas de accesorios para celulares.

Fuente: elaboracion propia

Se muestra que el 32.84% de los encuestados si siguen una pagina en especifico para
conocer todo sobre accesorios para celulares, de los cuales el 12.18% ya sigue a TACS. Sin
embargo, la empresa esta consciente que ha abandonado la misma y es por ello que no han
incrementado sus seguidores. Un dato muy importante es el 67.16% de encuestados que aun no
siguen ninguna pagina de venta de accesorios para celulares, ya que esta seria una gran
oportunidad que tendria TACS debido a que como se analizo en el grafico anterior el 60.15% si

esta interesado en seguir este tipo de paginas.
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4.3.8 Variable: Paginas de venta de accesorios para celulares.

Lugares de compra para accesorios de celular

160 A
m Cuenta de Kioskos
140 A
120 -+ m Cuenta de tiendas depto
100 A .
® Cuenta de en linea
80 A
Cuenta de vendedores
60 - ambulantes
40 - Cuenta de otros
20 A
0

Graéfica 8. Lugares de venta de celulares

Fuente: elaboracion propia

Un dato importante a considerar en el estudio son los lugares donde la gente esta
comprando sus accesorios para celulares, el resultado que se obtuvo fue que 149 encuestados
estan comprando sus accesorios en kioskos y 81 a vendedores ambulantes. Este resultado se
puede ver como una gran oportunidad para TACS ya que a pesar de que esas 149 personas no
solamente compren en Kioskos de TACS, prefieren comprar en kioskos. De igual forma sale a
relucir la competencia y la amenaza que estan representando los vendedores ambulantes de
accesorios para celulares. Lo que provoca que se trabajen estrategias mas agresivas que puedan

contrarrestar a la competencia.
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4.3.9 Variable: Frecuencia de compra de accesorios para celulares.

Frecuencia de compra

M cada dos meses
M cada seis meses
® mensual

una vez al afio

Graéfica 9. Frecuencia de compra de accesorios

Fuente: elaboracion propia

Para la empresa es fundamental conocer la tendencia de compra de los clientes de
accesorios para celulares, en este analisis nos da resultados importantes donde reflejan que la
mayoria de los encuestados con un 36.53% compran accesorios una vez al afio, sin embargo, este
resultado compite con los compradores que lo hacen cada seis meses con un 35.06%. Estos
resultados son importantes para conocer como esta el comportamiento de los concumidores de
esa gama de productos, y asi mismo trabajar una estrategia orientada a generar mas ventas y por
ende compras mas frecuentes de los consumidores de accesorios en los kioskos de TACS.
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4.3.10 Variable cruzada: Criterio mas importante al momento de comprar accesorios de

celulares/ edad

Criterio mas importante de compra
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14.02%
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Gréfica 10. Criterio mas importante de compra

Fuente: elaboracion propia

Las necesidades y gustos en los criterios de compra muchas veces difieren segun las
edades, pero esto también depende del tipo de producto que se este comprando. Para este caso de
estudio los resultados demuestran que para accesorios de celulares el porcentaje mas alto se
concentra en el criterio de compra de precio, con el 42.80% de los encuestados, seguido del
criterio de calidad con un 32.47% y por ultimo dejando la innovacion con un 24.72%. En cuanto
a resultado por edad refleja que los que mas se interesan en comprar accesorios con un buen
precio son los que estan en un rango entre 20 y 35 afios, este dato coincide con las personas que

mas utilizan redes sociales.
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Al conocer el resultado que buscan los encuestados al momento de comprar accesorios para
celulares, da una orientacion mas clara para las publicaciones que se programen en el plan de
digital. Siendo estas las que den a conocer productos de calidad con precios competitivos en el

mercado y de igual forma productos innovadores.

4.3.11 Variable: Clientes fieles a TACS

Clientes fieles de TACS
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Grafica 11. Clientes fieles de TACS

Fuente: elaboracion propia

Las personas encuestadas que se consideran fieles a TACS conforman apenas un 35.79%,
estos se consideran fieles a las tiendas por tres factores mas comunes, donde predomina la
variedad de productos que ofrece TACS, seguido por la calidad de los mismos y por ultimo el

facil acceso que tienen sus tiendas.

Estos resultados demuestran la oportunidad que tiene TACS para fidelizar mas clientes,

dando valor agregado a los consumidores. Esto da un horizonte mas claro sobre las oportunidades
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que tiene la empresa, enfocandose en promocionar mas sus productos, utilizando medios digitales

donde pueden dar a conocer su variedad de productos, transmitir la calidad de los mismos e

informar a las personas la cantidad de tiendas que hay y el facil acceso.

4.3.12 Variable cruzada: compras por medio de red social de TACS/Genero.
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Gréfica 12. Compras en la red social de TACS/ Genero.

Fuente: elaboracion propia

La figura 15 da resultados donde indican que las mujeres en un 32.10% son las que estan

dispuestas a realizar compras en las rede sociales de TACS con la disposicion de pagar un extra

cargo por envio del producto, dejando al mercado masculino con disposicion de compra con un

17.34%. Esto da respaldo a las teorias y pensamientos que las mujeres son mas consumistas que

los hombres.
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TACS con estos resultados se ve ante una oportunidad en la cual su plan digital puede
orientarse no solamente en publicidad, tambiéen a generar ventas directas por medio de sus redes
ya que existe el 49.45% de los encuestados que si comprarian, numero significativo a generar
nuevas ventas. Orientar de igual forma estas ventas en accesorios femeninos que provoquen

interaccion y venta en las redes.

4.4 ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

4.4.1 Descripcion Histérica

TACS acs surgio en el afio 2009 Como una marca dinamica, variada, surtida y con calidad
en accesorios para la tecnologia actuales. Se enfoca en brindar la méas grande variedad en colores
y disefios de cobertores, cargadores y de mas accesorios que ayudan a proteger y personalizar

todos los productos.

Actualmente, TACS cuenta con 14 puntos de ventas — 10 en Tegucigalpa distribuidos de la
siguiente manera Cascadas Mall 2 , City Mall 3, Metro Mall 1, Nova Centro 1, y Mall Multiplaza
3 en San Pedro Sula disponen de 4 Puntos de venta de los cuales City Mall 2 , Mall Multiplaza 1
y Mall Galerias 1.

En Junio del 2015 se inaugurd la primera tienda en Mall Multiplaza en Tegucigalpa esta
ubicada en el 3er Nivel frente al food Court la idea principal de esta tienda fue que el cliente se
sintiera satisfecho y en confianza obteniendo una atencion mas personalizada. Esto con el fin de

incrementar las ventas, mejorar el posicionamiento de marca para la sostenibilidad de la empresa.

4.4.2 Productos que ofrece TACS

Tacs cuenta con una gran variedad de productos en calidad, colores, disefios de cobertores,
cargadores, protectores de pantalla, y demas accesorios que protegen y personalizan las

tecnologias mas actuales como ser celulares, tablets y deméas depositicos maviles.
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4.4.3 MISION
Proporcionar al cliente multiples e innovadoras opciones de complementos tecnoldgicos que
permitan cuidar y disfrutar de su tecnologia segun su estilo de vida. Con préacticas que busquen la
excelencia y servicio excepcional en un ambiente de trabajo enriquecedor.

4.4.4 VISION

Posicionarnos a nivel nacional y regional como la marca lider en complementos tecnol6gicos.

4.45 PROVEEDORES DE TACS
Los proveedores de TACS cuentan con una alta calidad en sus productos y servicios brindados .
Se detallan los siguientes:

e CellHouse.

o Acell

Importadora VK.

Importadora Gisell.
Drc Cell.

4.4.6 ANALISIS FODA

Fortalezas

e TACS cuenta con 15 puntos de venta distribuidos en Tegucigalpa y San Pedro Sula.

e Ubicacion estratégica de los puntos de venta en los centros comerciales.

e Garantiza una buena atencidn, satisfaccion y conformidad a los clientes.

e Cuenta con variedad de estilos en accesorios para celulares.

63



e TACS ya cuenta con 17,329 seguidores en su pagina de Facebook, a pesar de que no se le

ha dado el debido seguimiento.

Oportunidades

e La necesidad del mercado por comprar accesorios para celulares hoy en dia es una moda,

por lo que las compras cada vez son mas frecuentes.

¢ Posibilidades de apertura de nuevos puntos de venta en otras ciudades.

e Mercado en expansion, los accesorios para celular cada vez son mas accesibles al

consumidor.

Debilidades

¢ En este momento TACS no ha trabajado un presupuesto para invertir en marketing.

e TACS no ha dado seguimiento y mantenimiento a su cuenta en Facebook.

e TACS en la actualidad no ha elaborado un plan completo en de mercadeo en redes sociales.

¢ Deficiencia en el departamento de almacén ya que esto atrasa los pedidos solicitados por

los puntos de venta.

Amenazas

e Gran numero de vendedores ambulantes con precios sumamente competitivos.

e Bajos precios en otros competidores del mercado.

e Mercados saturados de ventas en accesorios para celulares.
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e Tiempo largo en que llega el producto al pais.

e Altos niveles de inconvenientes en aduanas.

COMPETENCIA DIRECTA

Es importante mencionar que TACS cuenta con un gran numero de competidores, algunos que

ofrecen diversidad de productos y, servicios y otros sin ubicacion concreta.

A continuacion se detallan los mas importantes y caracteristicas de su posicionamiento en redes

sociales en la actualidad:

POSTELSA

1. Presencia en redes sociales: Facebook (Activo) / Twitter (Inactivo)

2. Numero de fans : 606 personas

3. Frecuencia de publicaciones: 1 publicacién diaria.

4. Tiempo de respuesta: 4 dias o sin respuesta.

5. Tipo de contenido: Enfoque solo en celulares.

CHICO CELL

No cuenta con redes sociales su Unica presencia es por medio de publicaciones esporédicas en los centros

comerciales.

65



FRONTERA DIGITAL

1.Presencia en redes sociales: Facebook (Activo) / Twitter (Activo).

2.Numero de fans: 534

3.Frecuencia de publicaciones: 2 publicaciones diarias.

4. Tiempo de respuesta: Inmediata.

5.Tipo de contenido: Enfoque en celulares.

LA CASA DE LA ELECTRONICA

1.Presencia en redes sociales: Facebook (Activo).

2.Numero de fans: 3,155

3.Frecuencia de publicaciones: 1 cada dos semanas.

4. Tiempo de respuesta: sin respuesta.

5.Tipo de contenido: Enfoque en todo tipo de articulos de tecnologia.
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TECNOPLANET
1.Presencia en redes sociales: Facebook (Activo).
2.Numero de fans: 3,128
3.Frecuencia de publicaciones: diarias.
4. Tiempo de respuesta: Inmediata.

5.Tipo de contenido: Enfoque en todo tipo de articulos para celulares. (cuenta con
promociones de acuerdo a los eventos mas importantes del afio. Ejemplo: Dia de La

Madre, Dia del Padre, Black sale y Navidad.
VENDEDORES AMBULANTES:

1. Semaforos.

2. En las afueras de comidas rapidas.

3. En el Centro del pais.
MARKETING DIGITAL DE TACS EN LA ACTUALIDAD

Actualmente TACS cuenta con una pagina de Facebook, que en su momento fue disefiada por la
agencia de publicidad 504 esto con el fin de dar a conocer los productos que ofrece TACS y sus
puntos de venta. Se realizaba un fee mensual de $600 dolares, para que disefiaran cualquier tipo
de contenido y se diera mantenimiento a la pagina de Facebook. Debido a ese seguimiento dado
por la agencia durante dos afios, TACS consigui6 tener 17,329 seguidores. Lo que da una gran

ventaja al plan que se desea alcanzar para 2017 en redes sociales.
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TACS realizo alianzas estratégicas con los cines para ofrecer en su pagina de Facebook y generar

interaccidn con sus seguidores.

SEGMENTO DE CLIENTE IDEAL EN REDES SOCIALES

Personas de cualquier sexo que residan en Tegucigalpa y San Pedro Sula, usuarios de redes
sociales, predominantes entre las edades de 15 a 35 afios. Que sean compradores que suelan
dejarse influenciar por la informacién de productos en redes sociales, y que disponen a
movilizarse a los puntos de venta, y que sean aficionados a la tecnologia y al cuidado de las

mismas.

OBJETIVOS DEL MARKETING EN REDES SOCIALES DE TACS

OBJETIVOS GENERALES

Realizar una propuesta de un plan de marketing digital en redes sociales con el fin de generar

posicionamiento de la marca y atraer nuevos clientes.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

=

Lograr posicionar la marca de TACS en las redes Sociales.

2. Fidelizar a los clientes de TACS.

3. Captar nuevos clientes.

B

Generar un plan de contenido para crear engagement en los seguidores de TACS.
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DESCRIPCION DEL PLAN DE ACCION MARKETING DIGITAL

El plan del marketing digital que se desarrollara estara basado en los resultados que se han
obtenido a lo largo de esta investigacion, por lo que se centrara en los medios que han logrado
una mayor aceptacion por parte de la poblacion encuestada la cual fue la base de esta

investigacion. Para poder observar los medios més utilizados por esta generacion.

A través de su capacidad para viralizar contenidos y de convocar a las personas para que se hagan
participes en las distintas iniciativas llevadas a cabo por las empresas, las redes sociales ofrecen a
las compafiias una excelente forma para darse a conocer, conseguir mas cantidad de adeptos en
forma de seguidores, y llevar el relacionamiento con las personas. Es por ello que la empresa
TACS espera lograr obtener resultados positivos con el fin de obtener un mejor posicionamiento

de la marca e incrementar las ventas.

RESULTADOS ESPERADOS DEL PLAN DE MARKETING DIGITAL.

e Conocer mejor al consumidor de la empresa y satisfacer sus necesidades.

e Medir y evaluar los diferentes medios o fuentes donde se consigue captar visitas a la pagina

web de la empresa.

e Generar compromiso por parte de los seguidores.

e Sentimiento hacia la marca.

Una de las ventajas de trabajar con publicidad en redes sociales en el caso de Facebook siempre
se tiene el control, ya que la empresa puede seleccionar el presupuesto que posee y el publico al
que desea llegar realizando segmentaciones por region, sexo, edades, y algunos de los intereses.
Por otro lado, existe la ventaja de su gran efecto viral, dado a la gran exposicion que tiene para
las personas por la enorme cantidad de usuarios. Facebook también cuenta con herramientas para

medir el rendimiento de cada anuncio, esto se puede hacer en tiempo real.
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Tabla 8. Plan de Actividades en Redes Sociales 2017

Actividad

Descripcion

Mecéanica

Costo de la actividad

Comparte y Gana

Incentivar a los seguidores de
TACS a
compartir publicaciones de
TACS.

la pagina de

Los seguidores de la pagina de

facebook e instagram de TACS,
compartirdan publicaciones y estaran
participando en rifas de cobertores y
otros accesorios. Y los que aun no son
seguidores deberan seguir los perfiles

de TACS para poder participar.

L.3,500

TACS amor

Generar impulso de compra
en los posibles clientes, que
desean regalar a sus parejas el

dia de san Valentin.

Publicaciones constantes de modelos de
cobertores, recordando la fecha de san
Valentin y la importancia de dar un
buen regalo a su pareja. Brindando un
10% de descuento al comprar dos
productos y mostrar en el punto de

venta que sigue los perfiles de TACS.

L.70,000
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...Continuacion de tabla

Regalandole tecnologia a | Generar interaccion y | Los seguidores deberan subir un video | L.3,900
papa contenido con los seguidores | y mencionar porque su papa es el mejor
de los perfiles de TACS. del mundo. Se elegirdn 10 ganadores, 7
para Tgu y 3 para SPS. Se les regalara
producto de TACS. Nota: deben
mencionar el perfil de TACS.
Rifas Hacer alianzas estratégicas | Se rifaran entradas al cine y cenas para | L.1,000
con los cines y restaurantes, | dos, entre las personas que participen
para realizar rifas en los | compartiendo la imagen y mencionando
perfiles de TACS. a la persona con la que compartirian su
premio. Ambos deben ser seguidores de
los perfiles de TACS al momento de
reclamar su premio.
Porque las llamadas de | Generar ~ engagement vy | Los seguidores de los perfiles de TACS | L.20,000

mama importan

contenido rifando un celular
con su cobertor y protector de

pantalla, para dia de madres.

deber&n compartir una fotografia con su
madre utilizando el
#lasllamadasdemamaimportan y

mencionando el usuario de TACS,
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ganara el que tenga mas likes en su

fotografia.

Movie Trivias

Elaborar  dindmicas  con
trivias de las peliculas que
estdn de moda, para generar
contenido e interaccién con

los seguidores.

Se colocaran trivias de preguntas de las
peliculas que estén de moda en los
cines, podran ganar pases dobles para la
pelicula en mencién y producto de
TACS.

L.1,000

Agosto al Costo

Incentivar la compra en los
puntos de venta, por medio de

descuentos.

Postear contenido de  fabulosos
descuentos de productos seleccionados

al costo.

L.25,000

Blackfriday

Incentivar la compra en los
puntos de venta, por medio de
las redes de TACS.

Postear  contenido  constante  de
promociones y descuentos de hasta un
40% por viernes negro, para generar
que los clientes se movilicen a los

puntos de venta e incrementar la venta.

L.50,000

Comparte tu christmas

Crear contenido e interaccion

Los seguidores deberan comentar cual

L. 3,900
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wishlist

con los seguidores.

seria su lista de deseos de 5 objetos
para navidad, que incluya un producto
de TACS y mencione el perfil de
TACS. Se elegiran 10 ganadores 7 para
Tgu y 3 para SPS.

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 9. Plan de marketing de contenido para Facebook e Instagram 2017

PLAN DE MARKETING DE CONTENIDO PARA FACEBOOK E INSTAGRAM 2017

FRECUENCIA DIARIA DE CONTENIDOS

TIPO DE CONTENIDO

MONTO DE INVERSION

TOTAL DE
FECH,
MES FB IN CONTENIDOS S HORAS TEMA OBIJETIVO GIF IMAGEN VIDEO FB IN
ESPECIALES
POR MES
Dar a conocer los productos que
11:00A.M ofrece TACS y la ubicacién de sus
ENERO 2 1 93 6‘60 P M Promocion | puntos de venta. Brindar informacion L. 3,000.00|L. 1,500.00
R de valor sobre como mantener en
buen estado un telefono celular.
. 11:00A.M . Generar interaccion con los clientes y
Dia de San Promocion A )
FEBRERO 3 2 140 Valetin 3:00P.M rifas promocionar descuentos del dia de L. 2,000.00|L. 1,500.00
6:00 p.m v san Valentin para generar ventas.
11:00A.M . Generar interaccion con los clientes y
. Promocion ) .
MARZO 3 2 155 Diadel padre 3:00P.M concurso promocionar descuentos del dia del
6:00 p.m y padre para generar ventas.
L. 1,500.00 | L. 1,000.00
11:00AM | Juegos_e Real_|zar |nteract:|on_con I?s.cllentes,
ABRIL 2 1 90 informacion|  brindando contenido trivial o de
6:00P.M -
de valor noticias.
L. 1,000.00 | L. 800.00
Generar engagement con los
11:00A.M | Promocion, seguidores brindando un super
MAYO 3 2 155 Diade lamadre | 3:00P.M | concursoe | concurso por celebracion del dia de
6:00 p.m |informacion|madres y atraer seguidores. Agregado
mostrar los nuevos productos. L. 2,500.00|L. 1,500.00
Bombardear a usuarios y no usuarios
11:00A.M con publicidad de productos y de los
JUNIO 3 2 150 Catorceavo 3:00P.M | Promocion P P v
puntos de venta, para generar
6:00 p.m .
branding.
L. 1,800.00|L. 1,000.00
Generar engagement con los
Juegosy . .
11:00A.M seguidores y brindar valor agregado
JuLio 2 1 90 valor .
6:00P.M con temas de interes sobre aparatos
agregado R
tecnologicos.
L. 1,500.00 | L. 800.00
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...Continuacion de tabla

Generar ventas en los kioskos,
11:00A.M . .
animando a la gente mediante posts a
AGOSTO 3 2 155 Agosto al costo | 3:00P.M | Descuento
aprovechar los descuentos de agosto
6:00 p.m
al costo.
1,800.00 | L. 1,200.00
Conseguir nuevos seguidores en las
11:00A.M aginas, por medio de beneficios en
SEPTIEMBRE 2 1 % Promocion | P2&!"a P
6:00 P.M promociones para aquellas personas
que siguen y comparten en los posts.
2,000.00 [ L. 1,000.00
Generar contenido e interaccion de
. los clientes por medio de trivias de las
11:00 A.M | Promocion )
OCTUBRE 2 1 30 Halloween R peliculas de terror de la temporada,
6:00 P.M y juegos .
en las cuales podran ganar diferentes
premios. 1,500.00 | L. 800.00
X Incentivar la compra en los puntos de
11:00A.M | Promocion venta, posteando los descuentos de
NOVIEMBRE 3 2 150 Blackfriday | 3:00P.M y PO
los dos fin de semanas mas baratos
6:00 p.m |descuentos .
del afio en productos.
3,000.00 | L. 1,500.00
Generar contenido e interaccion de
los seguidores por medio de
11:00A.M . . . .
. i dinamicas, de igual forma informar
DICIEMBRE 3 2 155 Navidad 3:00P.M | Promocion . K
6:00 o.m sobre productos disponibles para
0P generar ventas y aprovechar la
temporada. 3,000.00 [ L. 1,500.00
TOTAL . 24,600.00 | L. 14,100.00

Fuente: Elaboracion propia
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PERSONAL ASIGNADO PARA GESTIONAR LAS REDES SOCIALES

Una de las decisiones mas importantes a tomar y que tiene mucha influencia en los buenos o
malos resultados del manejo de las redes sociales, es a quien se asignar la tarea de gestionar las
redes sociales de la empresa.

Para el caso de TACS se propone a un free lance que gestione todas las funciones, seguimiento,

mantenimiento y elaboracidn del material, entre otras funciones.

PROTOCOLO DE ACTUACION PARA CASOS DE CRISIS DE REPUTACION

Se establece el siguiente protocolo de actuacion para los involucrados y responsables del

seguimiento de las redes sociales de TACS:

1.No entrar en panico.

2. Medir el nivel de crisis, mediante comentarios esporadicos, posible crisis y crisis.

3.Analizar cuales son las personas claves que deben estar involucradas.

4.Reunir a las personas claves para discusion del tema y toma de decisiones.

5. Crear todos los posibles escenarios de la decisién tomada (positivos y negativos).

6. Definir qué mensaje se comunicard o en que medios se hara, y accionar en el momento

indicado.

7.Trabajar un discurso de respuesta para todos los escenarios analizados anteriormente y

preparar al equipo.

8. Tratar de responder a todos los comentarios que se hagan en la pagina.
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9.Monitorear por medio de herramientas de social listening como va la conversacion

(Meltwater, Tracx).

10. Tratar de realizar comunicacion de entretenimiento mientras la crisis este en proceso,
puesto que si la crisis es por algun productos o servicio es posible un ataque si se publica

algo de los productos.

ESTABLECIMIENTO Y MEDICION DE LAS KPlIs

Se utilizaran los siguientes KPIs para medir y cuantificar el trabajo realizado en el plan de redes

sociales:

Tabla 10. Establecimiento y medicion de KPIs

RED SOCIAL BRANDING ENGAGEMENT NUEVOS CLIENTES
FACEBOOK Crecimiento semanal. | Numero de likes en | Numero de referidos.
NUmero de veces que | las publicaciones. NUmero de visitas que
comparten las | NUmero de | vienen directamente
publicaciones. comentarios en el | de Facebook.
NUumero total de|muro y en |las
seguidores. publicaciones.
NUmero de clics.
INSTAGRAM Numero total de las | Nimero de likes en | NUmero de visitas que

publicaciones.
NUmero de nuevos
seguidores.

NUmero de usos de
los hashtags.

NUmero de impresion.

las publicaciones.
NUmero de
comentarios en el
muro y en las
publicaciones.
Alcance.

vienen directamente
de Instagram.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 11. Presupuesto del plan de marketing en redes sociales

PRESUPUESTO DE INVERSION DE IMPLEMENTACION DE PLAN DE MERCADEO EN REDES SOCIALES 2017

MES CUENTAS
RIFAS Y GASTOS DE
REGALIAS DESCUENTOS INVERSION EN FB [INVERSION EN IN | FREELANCE TOTAL
CONCURSOS MOVILIZACIO
ENERO L. 3,500.00 L. 4,000.00 L. 2,000.00 | L. 11,000.00 L. 20,500.00
FEBRERO L. 70,000.00 L. 4,500.00 L. 2,200.00 | L. 11,000.00 L. 87,700.00
MARZO L. 3,900.00 L. 3,000.00 L. 1,500.00 L. 11,000.00 L. 19,400.00
ABRIL L. 1,000.00 L. 3,000.00 L. 1,500.00 | L.  11,000.00 L. 16,500.00
MAYO L. 20,000.00 L. 4,500.00 L. 2,200.00 | L. 11,000.00 L. 37,700.00
JUNIO L. 1,000.00 L. 3,000.00 L. 1,500.00 ( L. 11,000.00 L. 16,500.00
Juuio L. 1,000.00 L. 3,000.00 L. 1,500.00 [ L. 11,000.00 L. 16,500.00
AGOSTO L. 25,000.00 L. 4,000.00 L. 2,000.00 | L. 11,000.00 L. 42,000.00
SEPTIEMBRE L. 3,500.00 L. 3,500.00 L. 2,000.00 | L. 11,000.00 L. 20,000.00
OCTUBRE L. 1,000.00 L. 3,500.00 L. 2,000.00 (L. 11,000.00 L. 17,500.00
NOVIEMBRE L. 50,000.00 L. 4,500.00 L. 2,500.00 | L. 11,000.00 L. 68,000.00
DICIEMBRE L. 3,900.00 L. 4,500.00 L. 2,500.00 | L. 11,000.00 L. 21,900.00
TOTAL POR CUENTA L. 20,000.00 | L. 14,800.00 | L. 145,000.00 | L. 4,000.00 | L. 45,000.00 | L. 23,400.00 | L. 132,000.00 | L. 384,200.00
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 12. Cronograma de actividades
CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
dic-16|ene-17(feb-17| mar-17|abr-17| may-17|jun-17| jul-17| ago-17| sep-17| oct-17| nov-17| dic-17

Contratacion de free lance

Implementacion de actividades especiales

Medicion de resuftados de inversion

Revision y ajuste de gastos de presupuesto

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Hoy en dia las empresas se enfrentan a un mundo en frecuente evolucion, es por ello que una
entidad debe desarrollar estrategias que le permitan ir evolucionando al mismo ritmo que el

entorno y de esta manera mantenerse firme en el mercado.

Luego de realizar la investigacion sobre la empresa se pudo concluir que TACS se
desenvuelve en un mercado muy fragmentado, en el cual existe mucha competencia, es por

esta razon que le ha resultado sumamente dificil alcanzar el posicionamiento deseado.

Al realizar la proyeccion financiera se concluye que la implementacién del plan de marketing
digital ayudara a la empresa a seguir creciendo frente a la competencia, proporcionandole

ganancias significativas.

En la investigacion se concluye que la red social mas utilizada por los clientes de TACS es
Facebook, por lo que se debe aprovechar al maximo para lograr la penetracion en el mercado
digital, tomando como lineas estratégicas las actividades identificadas en la investigacion, en

cuanto a las redes sociales.
Se concluye que la implementacion del plan de marketing digital tendrd un costo de 384,200

Lps. Anual, el cual es un valor relativamente bajo tomando en cuenta las ganancias que este

le proporcionara a largo plazo.

79



RECOMENDACIONES

e Se recomienda el aprovechamiento de esta red social mediante el desarrollo de una “fan
page” para la empresa, la cual deberd complementarse con diversas acciones para lograr

Ilegar al segmento de la poblacién identificado a travées de la misma.

e Al analizar el mercado en el que TACS realiza sus actividades, en el cual es dificil que una
empresa se mantenga estable, se recomienda tomar accion inmediata y hacer uso de las redes

sociales como estrategia que le ayude a permanecer en el mercado.

e Se recomienda implementar el plan de marketing digital disefiado, ya que el costo de

implementacidn es bajo y las ganancias a largo plazo son muy significativas.

e Se recomienda que una vez implementado el plan de marketing digital se realice la
actualizacién periddica de material publicitario en las redes sociales lo cual que ayude a
mantener a los clientes bien informados acerca de cada uno de los productos y servicios que
ofrece la empresa, con el propdsito de mejorar la posicién y participacion competitiva de la

empresa en el sector y le permita ampliar sus ventas.

e Se recomienda realizar estudios frecuentes sobre las acciones de marketing digital que esta
realizando la competencia ya que no se debe permitir que la misma realice las mismas
acciones, y en caso de ser asi, se recomienda identificar nuevas estrategias de acuerdo a las

tendencias tecnoldgicas de la comunicacion.
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ANEXO 1: ENCUESTA E

FACULTAD DE POSTGRADO

Encuesta para Estudio de Mercado TACS

Somos alumnos de la clase Proyecto de graduacién y solicitamos su ayuda con la siguiente
informacion para llevar a cabo un plan de marketing digital basado en Redes Sociales para la
empresa TACS.

Instrucciones encierre en un circulo la letra que considere la adecuada de acuerdo a sus
preferencia.

1.;Qué marca de celular utiliza?
a. Apple b.Samsung c.Huawei d.Sony e. LG
2.¢Cual de estas redes sociales utiliza con mas frecuencia?
a. Facebook b. Instagram  c. Twitter d. Snapchat
3.¢Con qué frecuencia ingresa a la red social elegida en la pregunta #3?
a. Diariamente b. Dos o tres veces a la semana c. De vez en cuando
4. ¢ Suele seguir perfiles en las redes sociales de empresas que ofrecen productos y servicios?
a. Si b. No

5.¢Queé tipo de actividades le interesan en las paginas que ofrecen productos y servicios en las
redes sociales?

a. Sorteos b. Trivias  c. Concursos
6. ¢ Es de su interés conocer sobre accesorios para celulares en las redes sociales? ¢Por qué?

a. Si b.no
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7.¢Sigue alguna pagina de venta de accesorios de celulares actualmente en sus redes sociales?
Mencione una

a. Si b. No

8.¢En cudl de las siguientes opciones suele comprar accesorios para celulares? Puede elegir
mas de una opcion.

a. Kioskos b. Tiendas departamentales c. En linea (Amazon, Ebay, ect )

d. Vendedores Ambulantes e. Otros
9. ¢Con qué frecuencia compra accesorios para celulares?

a. Mensual b. Cada dos meses  c. Cada seismeses  d. Unavez al ano
10. ¢ Qué considera mas importante para la compra de accesorios de celulares?

a. Precio b. Calidad  c. Innovacién
11. ¢ Se considera un cliente fiel de TACS? ;Por qué?

a. Si b. No

12. ¢Le gustaria realizar compras por medio de las redes sociales en TACS, dispuesto a pagar
un extra por envio?

a. Si  bh. No
Sexo Edad
a. Femenino b. Masculino a. 20-25 b.25-30 c.30-35d. Mas de 40

Nivel de Ingreso
a. 7,500 - 8,000 b. 8,000 - 10,000 c. 10,000 - 15,000

f. 15,000-20,000 g. 20,000 en adelante
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ANEXO 2. KIOSKOS DE TACS
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