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Resumen

El presente proyecto de investigacion se realizo con la finalidad de obtener informacion
completa de la marca Libélula Plus tienda virtual de venta de accesorios de Bisuteria, el
cual expone sus productos en redes sociales. ElI proposito es verificar que tipo de
estrategia de comunicacion es la idonea para llegar a su publico meta. Para obtener
informacion acertada para el beneficio de la marca, se realizd una encuesta, en las
respuestas obtenidas se pudo verificar, los gustos y preferencias de los encuestados, sus
habitos de compra entre otros. Ademas este proyecto brind6 la facilidad de identificar cuél
es el pablico activo de la marca. Al crear una marca, el objetivo principal es posesionarla
en el mercado y por ende expandir su negocio para crear nuevos canales de distribucion,
de tal manera que pueda ganarse la confianza y fidelidad de sus consumidores. La
finalidad de este proyecto fue identificar los atributos que puede tener la marca al
momento de su lanzamiento, para obtener resultados en los que se pueda proponer y
recomendar propuestas publicitarias idoneas para el crecimiento y posicionamiento de
Libélula Plus.

Palabras clave: Marca, Posicionamiento, Pertenencia de marca, Estrategias,
Calidad.

Abstract

The present research project was carried out in order to obtain complete information about
the Libélula Plus brand, a virtual shop selling jewelry accessories, which exposes its
products on social networks. The purpose is to verify what type of communication strategy
is appropriate to reach your target audience. In order to obtain accurate information for the
benefit of the brand, a survey was carried out, in the answers obtained it was possible to
verify the tastes and preferences of the target, their purchasing habits among others. In
addition, this project provided the facility to identify which is the active public of the
brand. When creating a brand, the desire or goal is to possess it in the market and therefore
expand its business to create new distribution channels, in such a way that it can gain the
trust and loyalty of its target audience. The purpose of this project was to identify the
attributes that the brand may have at the time of its launch, in order to obtain results in
which it can be proposed and recommend suitable advertising proposals for the growth and

positioning of Libélula Plus.

Keywords: Brand, Positioning, Brand Membership, Strategies, Quality.



Introduccion

Muchas empresas optan por publicitar su marca en medios tradicionales, pero al
presente existen muchas formas para llegar al publico objetivo a bajo costo y alto alcance,
gracias al uso de la tecnologia se puede acceder a las redes sociales, interactuar, compartir
informacion con otros usuarios, asi también publicar productos, crear promociones, realizar
videos entre otras.

Otro de los beneficios que nos ofrece las plataformas digitales es interactuar de
manera directa con el publico, permite saber qué opinan y desean de la marca, ademas nos
permite conocer a la competencia, el servicio es directo y la respuesta se genera en el
momento.

La misma dedicacion y esfuerzo que genera publicar en medios tradicionales, la
requiere lo medios digitales, el logo, la tipografia, el color, la forma, el contenido entre otros
intervienen para brindar un mensaje claro y contundente a nuestro publico objetivo.

La diferencia entre los medios tradicionales es que el mensaje llega de manera masiva
a todos los segmentos, pero en cambio en lo digital se puede escoger el target, nivel
geografico y el monto a pautar.

Se puede acceder a las redes sociales a través de teléfono movil, tablet, laptop, de tal
forma que se puede obtener informacién en tiempo real, conocer una marca al mismo tiempo
compartirla, visualizada en diferentes horarios y por diferentes usuarios, convirtiéndose asi en
un comunicador activo. En el proyecto se dara a conocer los beneficios del uso de las redes
sociales para anunciar ademas de la veracidad que tiene este medio para posicionar la marca
Libélula Plus en el mercado de bisuteria y llegar a su publico objetivo en el caso de mujeres

y hombres de edades entre 18 a 44 afos.



Capitulo |
1. El problema a investigar

1.1. Tema
Implementacion de una campafa digital para el lanzamiento y posicionamiento de la

marca Libélula Plus en el mercado de bisuteria de la ciudad de Guayaquil.

1.2. Planteamiento del problema

La marca Libélula Plus es una microempresa nueva en el mercado de bisuteria, fue
creada por la necesidad de generar fuente de ingreso, al mismo tiempo explotar el potencial
creativo que tiene la marca en sus disefios y a futuro generar plazas de empleo.

Su nombre fue construido como estrategia de marca para generar una facil
recordacion. En este caso la libélula representa (naturaleza, armonia, brillo, libertad,
innovacion) y Plus (servicios complementarios que desea ofrecer la marca). A lo largo de la
investigacion de la marca Libélula Plus sera mencionada con las siglas de L.P.

La marca realiza disefio de bisuteria fina tales como: cadenas, pulseras y en menor
proporcién aretes, todos estos son elaborados a mano. Para producir sus productos utiliza
minerales naturales y artificiales como: oro, plata, piedras, preciosas, materiales de tela y de
cuero; sus productos van dirigidos a mujeres y hombres que oscilan entre los 18 a 44 afos
basado a las estadisticas de la red social Facebook.

La marca en el mes de septiembre 2016, creo perfiles en redes sociales: Facebook e
Instagram para verificar la aceptacion de su target y obtuvo 245 seguidores en Instagram, y
138 en Facebook.

Datos que se puede evidenciar en la siguiente Figura:
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Figura 2: Perfil Libélula Plus (Instagram)
Fuente: Instagram 2017

Son muy pocos los usuarios de bisuteria que conocen del portafolio de productos que
ofrece L.P. Se presenta a continuacion las marcas que se encuentran ya posicionadas a nivel
digital, en el mercado de bisuteria de la ciudad de Guayaquil y éstas son las siguientes:

e Muystic,

e Loop,

e Moonstone,
e Habiba,



e Lunadicuarzoy
e Adorissima.
1.3. Formulacion del problema

¢Qué aspectos se deben considerar para implementar una camparia digital que permita

posicionar la marca Libélula Plus en el mercado de bisuteria de la ciudad de Guayaquil?

1.4. Sistematizacion del problema

e ;Qué actividades se podrian realizar para el lanzamiento de las bisuterias?
e ;Qué estrategias de publicidad digital serian las adecuadas para el posicionamiento de
la marca Libélula Plus?

e ;Qué medios publicitarios digitales son los adecuados para dar a conocer la marca?

1.5. Objetivos

1.5.1 Objetivo general
Implementar una campaia digital para el lanzamiento y posicionamiento de la marca
Libélula Plus en el mercado de bisuteria de la ciudad de Guayaquil a través de la red

informatica utilizando como estrategia principal las redes sociales.

1.5.2 Objetivos especificos
e Identificar las actividades que se deben realizar para el lanzamiento de la marca de
bisuterias Libélula Plus.
e Determinar las estrategias de publicidad digital para el posicionamiento de la marca
Libélula Plus.
e Establecer los medios publicitarios digitales para dar a conocer la marca Libélula

Plus.



1.6. Justificacion de la investigacion

En la actualidad existen muchas microempresas que utilizan medios online y/o
espacios fisicos en el mercado, que comercializan diversos productos, siendo ésta uno de sus
principales fuentes de ingresos, al mismo tiempo generan plazas de trabajo y contribuyen a la
economia del pais.

En el mercado de bisuteria se ha notado un considerable incremento de nuevos
negocios por la alta demanda que esto genera, por lo que muchos microempresarios han
decidido emprender en la comercializacion y creacion de estos productos. La marca L.P se
une a este mercado de negocio.

Mediante esta investigacion se determinaréa el tipo de campafia digital que necesita la
marca para el lanzamiento y posicionamiento. Utilizando diferentes recursos online de tal
manera que la marca pueda ser reconocida a nivel nacional y sea uno de los principales

distribuidores dentro y fuera del pais.

1.7. Delimitacién o alcance de la investigacion
Se realizara encuestas en la ciudad de Guayaquil con la finalidad de determinar qué
tipo de estrategia digital, se debe implementar para el lanzamiento y posicionamiento de la

marca.

Tabla 1
Delimitacién del problema

CAMPO RECURSO

Provincia Guayas

Delimitacién espacial Ciudad de Guayaquil

Grupo Objetivo Mujer y hombre, 18 -44 afos, nivel

socioeconémico medio-alto

Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes



1.8. Hipdtesis

Al implementar la campafia digital de lanzamiento para la marca Libélula Plus se

posesionaria en el mercado de bisuteria en Guayaquil.

1.9. Variables

1.9.1 Variable dependiente:

Posicionamiento del mercado

1.9.2 Variable independiente:

Campana digital.
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2. Marco teorico

2.1. Marco teérico referencial

2.1.1. Estrategias de publicidad digital

El marketing ha evolucionado tan rapido como la sociedad en los ultimos afios. Los
usuarios se encuentran inmersos en la nueva era digital en el que pueden conectarse desde
cualquier parte del mundo en todo momento y lugar, bajo este contexto las organizaciones
han implementado estrategias que permitan un mayor acercamiento e interaccion con los
clientes haciendo uso de diferentes herramientas del marketing digital como las redes
sociales, marketing movil, paginas web, gadgets, entre otros con el objetivo de establecer
relaciones méas duraderas y rentables con los clientes (Corredor, 2010)

Por otro lado, plataformas como Facebook, que desde el afio 2003 remasterizo la
necesidad innata del hombre de socializar, transmitir sus ideas y comunicarse. Las empresas
no pudieron hacer caso omiso ante un método de comunicacién que podia ir mas alla del

tiempo, y los espacios, generandose asi diferentes tipos de estrategias digitales:

2.1.1.1. Blogs.

Esta estrategia parte de la creacion de “contenido de valor” para vender los
productos de una marca de forma indirecta, o subliminal. Una estrategia de marketing de
contenidos (blogs), debe escribir sobre los beneficios de mezclar productos, tips, tendencias

entre otros (Orihuela-Colliva, 2006).

2.1.1.2. Inbound Marketing
Este tipo de Marketing Digital integrael uso de blogs, videos en YouTube,
estrategia seo, podcasts e infografias. Cuando hablamos de estrategias SEO nos referimos, en

primer lugar, al uso de palabras claves que describen nuestra publicacién y con ella, el


https://iiemd.com/curso-de-marketing-digital/
https://iiemd.com/curso-de-marketing-digital/
https://iiemd.com/curso-posicionamiento-web-diseno-seo/

producto que deseamos vender para que el Bot de Google lo reconozca y genere como
resultado cualquiera de nuestros posts (Halligan & Dharmesh, 2009).

Por ultimo, las Infografias son un método de comunicacion en el que se sintetiza un
mensaje en una imagen, para simplificarlo y mejorar la experiencia del usuario durante su
navegacion en la web de la empresa. Todas estas aristas del Inbound Marketing estan
orientadas a hacer que el cliente se fidelice con la marca pero sin bombardearlo con
publicidad agresiva; lo que se quiere es que el cliente se convenza de los beneficios que tiene

la marca para satisfacer sus necesidades (Opreana & Vinerean, 2015).

2.1.1.3. Marketing Relacional

Algunas marcas no se basan Unicamente en el volumen de las ventas para medir su
éxito, sino que también desean que sus clientes se mantengan en el tiempo generando,
literalmente, una relacion a través de la creacion de contenido que el cliente realmente
aprecie y necesite. ;Como saberlo? Creando una relacién de constante feedback,

proporcionandole al usuario informacion que de verdad necesite (Vilaginés, 1994).

2.1.1.4. Marketing Conversacional
Esta estrategia también da prioridad a la relacion que la marca tiene con sus clientes,

en vez de anunciar exclusivamente sus productos (Lenderman, 2008).

2.1.1.5. Marketing De Permiso

Esta estrategia pide permiso al usuario de recibir informacion sobre el portal o la
marca. Pero esta estrategia también ayuda a tener una segmentacion mucho mas precisa.
Tomando en cuenta que la mayoria de las personas evita la publicidad online porque
interfiere en las prioridades de su bdsqueda, si un usuario decide dar su informacion de

contacto, es porque es un buen prospecto (Godin, 2001).


https://iiemd.com/cursodeadwordsonline/

2.1.1.6. Redes Sociales

Los atributos comerciales de las redes sociales van més alla del nimero de usuarios
que en ellas flucttan. Las redes sociales humanizaron el concepto de marca, haciendo que los
clientes interactien y expresen libremente lo que pensaban sobre el producto, creando una
experiencia Unica para el usuario. Las redes sociales son capaces de brindar una perspectiva
mucho mas precisa de quién es el consumidor, qué hace, como lo hace, por qué y hasta

cuando (Campos, 2008).

2.1.2. Medios publicitarios digitales
Los medios publicitarios que se pueden emplear en una campafa para atraer a nuevos

usuarios son los siguientes:

2.1.2.1. Display Tradicional.
Publicidad basada en elementos Figuras. Banners tradicionales, flash o Rich Media

(Papi-Galvez, 2014).

2.1.2.2. Banners tradicionales.

Imagenes en formato jpg.o gif (Con movimiento limitado) (Bigné, 2000).

2.1.2.3. Banners en Flash.

Iméagenes con movimiento avanzado (Bigne, 2000).

2.1.2.4. Rich Media.
Se suele decir que todo es posible con este formato desde movimiento, integracion de
videos o creacion de formularios de acceso. La mayoria suelen ser desplegables ofreciendo

interactividad con el usuario (Neven & Blanchard, 2005).


https://iiemd.com/cursodecommunitymanager/
https://iiemd.com/cursodecommunitymanager/
https://iiemd.com/cursodecommunitymanager/
https://iiemd.com/cursodecommunitymanager/
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2.1.2.5. Buscadores.

Enlaces patrocinados formados por texto ubicados en el lateral y en la cabecera de los
resultados de una busqueda concreta. Pero no es solo texto plano ya que los buscadores
comienzan a implementar videos y Rich-Media en su oferta de formatos publicitarios (Torres,

2003).

2.1.2.6. Video Display.
Anuncios de video ubicados antes, en el intermedio o despues de otros contenidos de
video como noticias, series, peliculas o cualquier video colgado en redes de video como

YouTube. Se convertira en el formato principal de la publicidad online (Coto M. A., 2008).

2.1.2.7. In Banner.
Videos incluidos en los formatos tradicionales de banners. En lugar de mostrarse
imagenes en movimiento (Flash banners), se muestra video. Estos formatos sin embargo

pueden y suelen ser expandibles (Bigné, 2000).

2.1.2.8. In Stream.
Videos ubicados dentro de otros videos. Se pueden mostrar antes, durante o después
del video principal. Los videos In Stream no requieren de descarga previa, ya que se van

mostrando segln se van descargando (Fleming & Alberdi, 2000).

2.1.2.9. Video Content.

Mas alla de la publicidad convencional se puede impactar al publico objetivo creando
contenidos relacionados con el producto o servicio a vender. Este contenido puede ser creado
por profesionales como por ejemplo Hulu, Amazon, Fox, EI mundo, etc o por usuarios de la

web (videos colgados en YouTube, Metacafe, etc.) (Fleming & Alberdi, 2000).
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2.1.2.10. Text-Link.

Publicidad en formato texto relacionada con el contenido de la web donde se ubica.
Podriamos decir que se asemeja a los enlaces patrocinados de los buscadores, pero en este
caso la relacion es en funcién del contenido publicado en la pagina y no con una busqueda

concreta (Yang, 2003)

2.1.2.11. E-Mail Marketing.

Consiste en el envio de mensajes publicitarios a través del e-mail. Los formatos
disponibles son multiples y variados dependiendo de si se realiza como anunciante dentro de
un envio de terceros (Por ejemplo newsletter de amazon.com) o como particular (Por ejemplo

un envio a los usuarios registrados de mi web) (Merisavo & Raulas, 2004).

2.1.2.12. Blogs-Comunidades.

Impactos publicitarios tradicionales o integrados en los contenidos publicados en estas
redes. Es posible desarrollar campafias de formatos tradicionales en categorias de blogs
especificas, o dirigir el impacto a un grupo concreto de una comunidad especifica (Orihuela-

Colliva, 2006).

2.1.2.13. Mobile.
En 10 Afios este medio se llevara un gran pedazo de la tarta Es posible desarrollar
campafias de formatos tradicionales (Banners, botones, etc) enlaces patrocinados en

buscadores moviles.

2.1.2.14. Otras opciones.

Se refiere a juegos online customizados para la marca, presencia en mundos virtuales
— Por ejemplo Second Life-, los podcast —Blogs hablados que se descarga y escucha en mp3,
afiliacion de contenidos entre webs o Widgets, como por ejemplo el programa de descargas

de Weather.com para tener el tiempo en el ordenador al minuto (Bigne, 2000).
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2.1.3. Activaciones digitales de marcas

Lo primero que se debe definir es el objetivo de la activacion, para determinar si ésta
accion es la indicada; dado que en algunos casos las marcas desarrollan activaciones
digitales para cumplir objetivos que pueden lograrse a través de otras acciones.

Elegir el publico: una vez se define el objetivo, es fundamental establecer el publico
que se va a impactar a través de la accidn, es posible que este publico no coincida con el de la
marca, Sino que se trate de un segmento secundario que incida en la decisién de compra de
los productos y/o servicios (Castillo, 2013).

Seleccionar las herramientas: Para determinar cuales son las herramientas maés
adecuadas para la activacion digital; en este punto se pueden incluir acciones a través de
sitios web, redes sociales, aplicaciones mdviles, realidad aumentada y cddigos QR, entre
otras herramientas (Torres Maldonado, 2017).

Determina los indicadores de medicién: Antes de emprender cualquier accion digital,
se debe determinar cuales son los indicadores que se va a medir en la actividad; pueden ser
aumento de seguidores en redes sociales, interaccion, descargas de aplicaciones,
reproducciones, entre otros (Pals & Macchia, 2014).

Establecer el presupuesto: Después de definir la accion a realizar y la plataforma a
usar, se debe destinar un presupuesto para cubrir los gastos de disefio y desarrollo de la
experiencia que se le puede brindar a los seguidores de la marca, a su vez, determinar cudl
sera el incentivo que tendran los usuarios por participar en la activacion. (Carrillo, 2005).

Seleccionar el tiempo y el lugar: Para que una activacion sea exitosa y se pueda
obtener los resultados esperados, se recomienda establecer el periodo de tiempo y el lugar en
el que se desarrollara la actividad, en el caso de elegir una activacion que combine lo virtual

con lo fisico.
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Llamado a la accion: En este punto ya esta todo listo para contarle a los seguidores la
accioén que se va a realizar, aqui es necesario desarrollar una estrategia de comunicacion para
llegar al publico y motivar la participacion; puede ser a través del sitio web, las redes sociales
en su esquema organico y pagado, y desarrollar comunicaciones a traves de otros canales
(Garcia & Hernandez, 2010).

Medir los resultados: Para saber si una activacion es exitosa, es necesario medir cuéles
fueron los resultados obtenidos, para este fin se pueden usar herramientas de medicion de

redes sociales, de trafico en el sitio web, descargas, visualizaciones, entre otras (Best, 2007).

2.1.4. Campafia digital

Basado a la teoria de (Coto M. , 2008) nos dice que existen tres claves exitosas para
realizar una campafia digital: mayor segmentacion al target, mejor ROl de la campafia,
Posibilidad de control estricto de resultados.

También nos dice (Coto M. , 2008) que un incremento de la frecuencia no hace crecer
necesariamente la efectividad, mientras que la publicidad digital multiplica su efecto por tres
y flexibilizan las campafas integradas.

La campafa digital es en teoria el milagro de muchas empresas que quieren
publicitarse, ser conocidos, recordado por su grupo objetivo a bajo costo, esto es lo que
ofrece la publicidad digital, efectividad y un mayor alcance del target (Romero & Fanjul,

2010).

2.1.5. Social media

Marketing en medios sociales o Social Media Marketing (SMM) combina los
objetivos de marketing en Internet con medios sociales como blogs, agregadores de
contenidos, sitios de comparticion de contenidos, redes sociales y sitios de microbloging,

entre otros. Los objetivos del Social Media Marketing dependeran de la vision y organizacion
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de la empresa (Neti, 2011). En la mayoria de los casos, todas o casi todas tienen como
objetivo el Marketing viral como base para el posicionamiento de marca, incremento de la
visibilidad, promover ventas o la transmision de nuevas ideas y conceptos al mercado para
conseguir finalmente el objetivo mas deseado: el aumento de las ventas, ya sea un producto,
conseguir mas seguidores en un blog, etc (Saravanakumar & Suganthalakshmi, 2012).

Un aspecto a tener en cuenta en esta manera de hacer marketing es que los resultados
no son inmediatos. Se necesita tiempo para preparar todo el plan Social Media, que requiere
un plan de comunicacion y una estrategia de marketing digital enfocada a los medios
sociales. Un concepto importante dentro del Social Media Marketing es la reputacién online,
en la que juegan un papel fundamental las acciones. En este sentido las empresas deben
intentar ser activas y proactivas en la comunicacion con los usuarios con el objetivo de
mantener sus productos y servicios en la mente de los consumidores de forma positiva. En
definitiva, que los usuarios hablen bien de nuestros productos. Por eso, en el plan Social
Media también puede incluirse un plan para seguir en caso de crisis de reputacion online. Una
de las grandes ventajas del Social Media Marketing es poder obtener feedback de nuestros
usuarios, quienes quieren y deben poder interactuar con los productos, servicios, ideas,
conceptos que las empresas quieren comunicar, y ésta debe ser lo mas importante para la web
de las empresas. Los medios sociales nos brindan la oportunidad de interactuar con
potenciales clientes de manera directa y rapida (Zunzarren & Gorospe, 2012).

Los objetivos del social media marketing son: (Garcia M. , 2012):

e Generar trafico hacia nuestra web,

e Mayor visibilidad,

e Recibir opiniones de nuestros clientes y compradores potenciales,
e Proteger nuestra marca y mejorar nuestra reputacion,

e Mejor conocimiento del mercado,

e Reduccion de gastos de marketing,

e Llegar a nuestro publico objetivo con generacion de clientes potenciales (leads) y



15

e Aumento de las ventas.

2.1.6. Redes sociales

Las redes sociales son los nuevos espacios virtuales en los que nos relacionamos y en
los que construimos nuestra identidad asi lo define (Orihuela, 2008). En cambio (Flores,
2009) considera que el éxito actual de las redes sociales poco difiere del que tuvo el mundo
de la blogosfera en su momento. Define las redes sociales como “un punto, un lugar de
encuentro, de reuniones de amigos o personas que tienen intereses comunes”

Las redes sociales Segun (Kotler & Armstrong, 2012) son comunidades sociales en
linea (blogs, sitios web de redes sociales o incluso mundos virtuales) donde las personas
socializan o intercambian opiniones e informacion.

Entre las redes sociales mas destacadas encontramos a Facebook que lidera el primer
lugar seguido de twitter, Instagram, Google+ entre otros, las redes sociales han llegado a
marcar un precedente importante para la comunidad digital, en ellas se pueden interactuar
libremente, intercambiar opiniones, estar al dia con la actualidad del mundo en varios
aspectos informativos, pero sobre todo utilizar la herramienta como un medio principal de
publicitar un producto, marca o servicio.

Basado a un analisis se ha podido evidenciar que al publico objetivo no solo se lo
determina por su conducta, personalidad, entre otros. Sino también por su participacién en el
mundo digital y como consumidores. Entre los tipos de consumidores tenemos: consumidor

tradicional y consumidor en linea (Laudon, 2009).

2.1.7. Sitio web
Es el mayor avance tecnoldgico y social del siglo XX y principios del XXI Sus siglas

www significa (World wide web). Su importancia radica en que es un documento electrénico
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y dinamico, que combina texto y figuras, el cual puede ser visto y usado por cualquier
persona gue se conecte a Internet en cualquier parte del mundo (Gallini & Noiret, 2011).

En los paises mas desarrollados, esta demostrado que la intensidad en la aplicacién de
nuevas tecnologias y la incorporacion de un sitio web, esta correlacionado de manera positiva
con el incremento de las ventas, la productividad y el valor de mercado de las empresas.
Existen muchas redes sociales en las que se puede anunciar de forma gratuita o pagada. Tener
un Sitio Web eleva el prestigio propio de la empresa y permite a los clientes incrementar el
nivel de confianza hacia el producto o servicio (Janal, 2012).

Un sitio web es un conjunto de paginas web ordenadas jerarquicamente bajo una
misma direccion web (URL). Este grupo de paginas se entrelazan entre si por medio de los
denominados Hipervinculos también conocidos como links o enlaces lo que en resumen da

como resultado un sitio web (Janal, 2012).

2.1.8. Posicionamiento en buscadores

Para que una empresa, marca, microempresa entre otras entidades aparezca en uno de
los primeros resultados de Google, lo pueden conseguir mediante el SEM (Marketing de
motores de blsqueda) y SEO (Optimizadores de motores de busqueda) para posicionarse

(Desarrollado por autor).

2.1.8.1. Posicionamiento SEO.

SEO (Optimizadores de motores de busqueda significa asegurar que los buscadores
pueden encontrar, clasificar y valorar el contenido adecuadamente. “Adecuadamente”
significa: la perspectiva del ser humano que realiza una busqueda relevante. Por tanto,
aunque la compra de enlaces, etc, puede ayudar con el posicionamiento, en realidad no se
trata de SEO (Optimizadores de motores de busqueda), sino de una manera de rodear el
verdadero SEO. Esta es la razon por la que las tacticas “atajo” meten en problemas a tantos

sitios (Prat, 2012).
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SEO es la practica de facilitar a los propietarios de sitios web el encuentro con su
audiencia, asi como satisfacer los objetivos del propietario del sitio y las necesidades
informativas y situacionales de su audiencia. En parte, esto significa ayudar a los propietarios
a encontrar el lenguaje que utilizara su audiencia para realizar busquedas, y solucionar los
obstaculos técnicos que pueden impedir a los buscadores rastrear e indexar el gran contenido

desarrollado para tal audiencia (Slawski, 2011).

2.1.8.2. Posicionamiento SEM

SEM es el término que se refiere a las campafias de anuncios a través de las
plataformas e Google. SEM corresponde a las siglas en inglés Search Engine Marketing
(marketing de buscadores) y como el SEO, el SEM es una de las técnicas mas demandada y
utilizada dentro del marketing online gracias a su facilidad a la hora de medir resultados asi
como por los datos que arroja. EI SEM es una modalidad de marketing en internet cuyo
objetivo es aumentar la visibilidad de las paginas web en los “resultados de pago” (anuncios)
de los motores de busqueda a través de un sistema de pago por clic (Arias, 2012).

SEM también esta conectado a los mecanismos de busquedas. Search Engine, es un
conjunto de acciones que tiene como objetivo mejorar la visibilidad de websites en los
mecanismos de basqueda. Utilizando como estrategia el propio Seo, ademas de los link

patrocinados y otras herramientas (Domene, 2009).

2.1.9. Disefio

(Samara, 2008) Manifestd que el disefiador es un comunicador y lo expresa a través
de una idea y le da forma visual para que otros la entiendan, la expresa y organiza en un
mensaje unificado sirviéndose de imagenes, simbolos, colores y materiales tangibles, entre
otros.

El disefio Figura esta ligado a la publicidad y ambos nacieron en el periodo de la

Revolucion Industrial de finales del siglo XVIII y principios del XIX, cuando la clase
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trabajadora comenz6 a disponer de tiempo y dinero para emplear en compras y otras
actividades. El disefio Figura y la publicidad comparten un objetivo comuan: informar al
publico de los bienes, servicios, acontecimientos o ideas que pueda interesar a la gente. Pero
el disefio Figura se distingue de la publicidad en lo que respecta a su objetivo: la publicidad,
una vez que ha informado al publico de su producto, intenta persuadirlo a la compra. Sin
embargo, el disefio Figura busca Unicamente aclarar el mensaje y transformarlo en una
experiencia emocional (Samara, 2008).

Hasta el siglo XIX, la creacion artistica se entendia intrinsecamente como una
industria de servicios. La mistica de la ‘autoexpresion’, del artista bohemio, no surgié hasta la
década de 1830 y la idea del disefiador Figura como ‘autor' no aparecié hasta la década de

1970 Segun (Samara, 2008).

2.1.9.1. Funcidn del disefio

Es comunicar un mensaje acerca de un producto, una idea, una imagen o0 una empresa.
El problema al que se enfrenta el disefiador es como elegir la combinacion adecuada de
elementos tales como titulos, texto e ilustraciones, a fin de que el mensaje se transmita de
modo original y eficaz segun. (Swann, 2004)

El buen disefio es mucho mas que la suma de sus elementos, exige comprender los
fundamentos de la forma y la composicion, los mensajes del color, la relacion entre los
distintos tipos de signos visuales, el ritmo de la jerarquia informativa y la forma en la que
tipografia e imagen trabajan para producir un mensaje unificado y coherente, ademas el
disefio comprende la creacion maquetacion y disefio de publicaciones impresas, tales como:

revistas, periddicos, libros, flyers, tripticos, etc. Seglin (Samara, 2008).

2.1.9.2. Eldisefio en la era moderna.
Con el paso del tiempo y la llegada de la tecnologia se extendid a la television, la

radio, internet, el movil, tablets, entre otros. Durante el transcurso de la historia, el disefio
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publicitario ha ido evolucionando a la par con los medios de comunicacién. En un principio
toda la técnica se elaboraba de forma manual. Hoy en dia se usan tecnologias méas avanzadas
de disefio y produccion (Manovich, 2005).

El disefio en la actualidad es soporte para otros medios visuales, tales como la
television o internet. Desde los primeros grafitis, (las famosas pintadas en la pared que
realizaban los romanos para comunicar alguna noticia), los carteles, las primeras
publicaciones de prensa (diarios) y luego las revistas (Costa, La imagen de marca." Un

fendmeno social, 2004).

2.1.9.3. Disefio en bisuterias

En la edad de piedra los paleoliticos usaban los materiales que tenian a su alcance
para adornarse, hacia uso de la concha, crustaceos, caracoles, fosiles, y dientes de animales,
con estos crea un adorno gue se llevo colgado de las extremidades a este se lo denomino
“Collar” en la actualidad. Ademas de esos materiales, también fueron usados los cristales de
roca, la serpentina, el coral y el ambar (Santisteban, 2011).

El hombre paleolitico adorno su cuerpo con diferentes materiales con la finalidad de
diferenciarse de los demas, a través del tiempo el ser humano ha transformado las joyas segun
su cultura, sus creencias, su sentir, su entorno natural, asi lo indica (Santisteban, 2011).

La joyeria a través del tiempo ha logrado recorrer un camino muy apreciado por las
personas Yy esto le ha permitido ser joya o bisuteria en ella se puede apreciar desde los metales
mas preciosos como el oro y el platino hasta los materiales menos simbdlicos de la naturaleza
como la madera y semilla, de esta manera se puede apreciar la combinacion de los mas finos
diamantes con el sintético acrilico o el caucho vulcanizado. Las joyas o bisuterias deben
lograr mantenerse en la mente del consumidor a través de la innovacién, de tal manera que
pueda mantener su esencia su significado simbodlico que atraiga al consumidor que ayude al

disefiador a realizar un producto que transmita un mensaje sin palabras (Llorente, 2001).
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Para (Garcia J. R., 2002) las joyas hacen referencia a los amuletos o talismanes,

desde un analisis morfoldgico asociandola con poderes méagicos, religiosos y curativos.

2.1.9.4. El colory su psicologia

Una de las primeras personas que relacionaron a los colores con las sensaciones que
producen, fue el fundador del romanticismo (Goethe, 1810) en su investigacion o teoria
asegura que el negro o la oscuridad.

Para (Cifuentes & Arias, 2015) cada color provoca una reaccion espontanea, cada uno
de ellos tiene un sentido simbdlico y concreto para el individuo.

Para (Singh, 2006) el uso del color en la publicidad puede utilizarse para disminuir o
incrementar el apetito, mejorar el animo, calmar a los clientes y hasta reducir la percepcién
del tiempo de espera por las diferentes emociones que este puede causar.

Los expertos en publicidad han realizado investigaciones de mercado y han
comprobar que el color afecta notoriamente los habitos de compra en las personas, asi lo
asegura (Arango, 2008) por ejemplo, las personas impulsivas se guian por el color rojo, azul
0 negro, mientras que los compradores que planean sus gastos se guian por el rosa y los
colores claros:

e Rojo: Representa poder, atraccion, mantiene la atencion del consumidor

e Azul: Transmite calma, confianza y relaja,

e Verde: Transmite valores ecoldgicos.

e Amarillo: Llamativo y brillante, capta la atencion de los més pequefios.

e Naranja: Se lo considera un color energetico se los usa en campafias deportivas,

bebidas energéticas.

e Morado: Refleja misterio, espiritualidad, usado para promocionar productos de

fantasias.
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e Rosa: Relacionado con lo femenino, brillante alegre y vivo. Usado para
promocionar maquillaje, juguetes.

e Marron: Representa a la madera y a la tierra, usado para promocionar comida
chocolates finos, etc.

e Blanco: Simboliza paz y pureza, usado en productos nuevos.

¢ Negro: Considerado como elegante y simple, usado en campafias de moda.

2.1.9.5. Composicion

En un disefio lo primero que se debe elegir son todos los elementos que apareceran en
él, luego debemos distribuirlos, para colocarlos con el espacio disponible. Los elementos
pueden ser tanto iméagenes, como espacios en blanco, etc. En toda composicién, los
elementos que se sitan en la parte derecha, poseen mayor peso visual, y nos transmiten
una sensacion de avance. En cambio los que se encuentran en la parte izquierda, nos

proporcionan una sensacion de ligereza. Asi lo indican (Fisher, Chin, & Klitzman, 2010).

2.1.10. Tipografia

Segun (Morison, 1999) define a la tipografia como el arte de disponer correctamente
el material de imprimir, de acuerdo con un propésito especifico: el colocar las letras, repartir
el espacio y organizar los tipos con vistas a prestar al lector la maxima ayuda para la
comprension del texto.

Segun (Perfect, 1994) la tipografia es el arte o la habilidad para disefiar cualquier
asunto impreso, especialmente la palabra, en el siglo XV la impresién se ha basado en el uso
de tipos mdviles y su tecnologia los cuales han condicionado el disefio, desde panfletos,

periddicos, libros y revistas.
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2.1.11. Creatividad

La creatividad es la figura central del negocio publicitario y la herramienta méas usada
para disefiar publicidad efectiva, presenta al producto o servicio de un modo alegre, fresco, y
de forma memorable y persuasiva.

La creatividad en la publicidad se orienta a tratar de persuadir al destinatario, ideando
y elaborando mensajes que materializan los objetivos de comunicacion del anunciante. Las
personas creativas poseen sabidurias, flexibilidad, capacidad critica, iniciativa, talento

organizativo y logico, capacidad de trabajo (Bassat, 2017).

“La creatividad es una capacidad y como todas las capacidades es un componente
estructural de la personalidad que es susceptible de ser desarrollado, tiene bases
neurologicas y caracteristicas sociales. Los seres humanos comparten la capacidad creadora
y las habilidades que la componen, no importa si son nifios o adultos o si es en el campo de
las artes, la ciencia, la politica o la industria. En este sentido, todos los individuos por
naturaleza somos potencialmente creativos, y con la experiencia y el conocimiento llegamos
a construir productos creativos que cumplan con criterios de novedad, a dar soluciones
nuevas para nosotros mismos o para la sociedad y a salvar situaciones que Sse nos

presentan’’ (Rendon, 2009)

2.1.12. Marca

La marca es todo aquello que se reconoce y mantiene en la mente del consumidor,
haciéndola inigualable ante las otras marcas, diferenciandose por sus productos, su estilo al
comunicar y para muchas la marca no es solo una representacion sino un activo que forma
parte de la relacion con el consumidor (Costa, "La imagen de marca.” Un fenomeno social,

2004)
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La marca en el idioma inglés “Brand” se ha utilizado hace méas de 150 afios, a lo largo
del tiempo su significado ha variado, segun la real academia de la lengua espafiola. Marca se
define como la sefial hecha a una persona, animal o cosa para distinguir de otra, o denotar
calidad o pertenencia. En marketing la marca es un nombre, termino, signo, simbolo, disefio
que sirve para diferenciar entre bienes y servicios de una compafiia y al mismo tiempo

diferenciarlas entre los competidores (Delgado, Diaz, & Saavedra, 2009).

2.1.13. Publicidad

La publicidad es un medio de comunicacion de masas de difusion, que aplica un
conjunto de técnicas como: la psicologia y la sociologia con un fin especifico que es generar
ventas. Juega un rol importante en el ambito estético como: grafismo, composicion de
formas, de colores en afiches, avisos, filmes, embalajes entre otros. El rol de la publicidad es
seducir al receptor generando lazos de confianza con la marca. Con el fin de cumplir con sus
deseos y necesidades brindandole al usuario: confianza, tranquilidad y satisfaccion con el
producto que va a adquirir, asi lo indica (Moles & Costa, 1999).

Con el fin de conocer mejor a los clientes se debe realizar un sondeo mediante
muestras realizadas al publico objetivo, para descubrir sus motivaciones, su entorno
sociocultural, su estilo de vida, esto se realiza también en las campafas publicitarias para

determinar la eficacia de la misma. Segun (Moles & Costa, 1999).

2.1.13.1.Publicidad digital

La publicidad en Internet tiene como principal herramienta la pagina web y su
contenido, para desarrollar este tipo de publicidad, que incluye los elementos de: texto,
enlace, banner, web, web log, blog, logo, anuncio, audio, video y animacion; teniendo como
finalidad dar a conocer el producto al usuario que esta en linea, por medio de estos formatos

(Bustamante, 2008)
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El 95% de las personas no le gusta ser interrumpidas por publicidad mientras ven,
escuchan o leen sobre un tema de su interés en los medios de comunicacién tradicionales por
lo que prefieren investigar en internet (EI Telégrafo, 2016).

El contenido de redes sociales es bastante adictivo, en cambio la television muchas
veces esta saturada de cortes comerciales sefiala el licenciado en publicidad, Renato Vega
explica que actualmente las marcas lo que buscan es ser tan atractivas para que el propio
consumidor se identifique, por lo que para adaptarse a la nueva realidad genera contenido.
De esta manera es comprensible que un 67% de la decision de compra que hacen los usuarios
sea exclusivamente digital. Por esa razon hoy en dia las empresas apuestan por publicitar en
redes sociales, internet en general, y en dispositivos digitales para mantener el contacto con
su consumidor, incluso a un coste mas bajo que en los medios tradicionales y con la ventaja
de que puede ser completamente medible, abierto a la creatividad permite tener un feedback
en tiempo real y un alto nivel de cercania entre marca y usuario, segun datos estadisticos de
KPCB empresa asesora de inversion, el top 10 de las aplicaciones méas usadas a nivel mundial
son Facebook, WhatsApp, Facebook Messenger, Instagram, Line, y Twitter. (EI Telégrafo,
2016)

Segin Abad existen al menos tres tendencias digitales que deben ser tomadas en
cuenta por los anunciantes, agencias y medios: el consumidor, interconectado, la
humanizacion de las marcas y el contenido enriquecido. Las empresas tratan de acercarse
al consumidor a través de mensajes un poco mas humanos que se salgan del esquema
tradicional basado en la oferta de valor del producto como tal. En la web se difunden
articulos como tips de belleza, decoracion salud, turismo, etc. Dependiendo de lo que la
compafiia ofrezca, por lo tanto ademas de brindar informacién atil para el consumidor
también ofrecen el producto que resolvera esa necesidad (El Telégrafo, 2016). Los diferentes

actores tendran que hacer énfasis no solo en la creacion de contenidos sino también en la
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distribucion asi lo indica Abad, se tendrd que explotar las redes sociales de nicho, la

publicidad nativa, marketing de influenciadores, email marketing, estrategias SEO.

2.1.13.2.Tipo de publicidad digital

Publicidad nativa: Se integra en el contenido o la plataforma donde se publica, sin
causar interrupcion en la navegacion (Tomas, 2016).

Email Marketing: EI mercado ofrece muchas bases de datos de calidad con diferentes
segmentaciones (Tomas, 2016)

Social Ads: Cuenta con millones de usuarios y te permiten segmentar para llegar a tu
publico objetivo (Tomas, 2016).

Display: Cualquier elemento visual publicitario que podemos colocar en una web,
portal, blog, etc. Como el conocido banner, el pop-up o el intersticial (Tomas, 2016).

Retargeting dindmico Display online: Usa los formatos publicitarios incluidos en
websites de forma inteligente, para mostrar anuncios personalizados (Tomas, 2016).

SEM: Creacion de campafas publicitarias de anuncio por clic en internet a través de
buscadores (Tomas, 2016)

Mobile Ads: La mayoria de los consumidores tienen uno y es con el que mas horas
pasan navegando (Tomas, 2016).

Video online: El video es muy efectivo ya que logra mejores CTR que la publicidad

tradicional. Facilita la potenciacion de una campafia viral. (Tomas, 2016).

2.1.14. Consumidor tradicional

Basado al concepto del ministerio de educacion del gobierno de Espafia, citado por
(Serralvo & Tadeu, 2005) se denomina publico objetivo, a la segmentacion de un conjunto
de personas que tienen caracteristicas similares, como rasgos, nivel socioeconémico, nivel

cultural, etc. Al cual va dirigida una campafia publicitaria o un determinado producto.
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Hay tres tipos de criterios que permiten determinar a su publico objetivo segun
(Serralvo & Tadeu, 2005) por situacion demogréafica (sexo, la edad, su habitat, el nivel de
estudios y su posicion en el hogar), econdmico (nivel de ingresos, su horizonte de consumo
o la clase social a la que pertenecen) y psicolégica (conducta de los individuos:

(Personalidad, estilo de vida, valores)

2.1.15. Consumidores en linea

La investigacion ha demostrado que casi el 40% de los consumidores acuden a
Facebook y Twitter para complementar las noticias, informacion y ofertas que reciben a
través de las campafas de marketing en su email. Segun (Pueyrredon, 2017)

A la hora de emprender en Internet es importante saber cual es perfil del comprador
online, saber cuales son sus necesidades, costumbre y habitos cuando desea realizar compras
mediante la web. Es fundamental saber a quién nos dirigimos si queremos que nuestro
negocio prospere y crezca de la forma rentable y sostenible. Segun (Fransi & Viadiu, 2011)

Basado a los datos presentados por Synergy internet (ONTSI, 2013) se puede tener
una referencia de cdmo compran los usuarios en internet y que buscadores online tienen
mayor acogida. Google tiene el 76.5%, seguido de sitios web conocidos con un 41,8%,
mailing 11,9% vy por recomendaciones un 7%. También nos indica que la incentiva a
realizar compras en linea y esto es por los precios atractivos y amplios catalogos de productos
que las tienda online ofrecen y esto hace que cumplan su proposito que es generar ventas. Su
forma de pago en linea con un 62,9% es con tarjeta de crédito, con un 14,9% Pay pal, con
un 7,2% con tarjeta prepago y con un 4,7% con trasferencia bancaria.

Basado al articulo escrito por (Ricaurte, 2016) indica que la gran caracteristica de los
millennials es su inagotable y estresante capacidad de estar permanentemente conectados
principalmente a las redes sociales y juegos. El gran desafio de la educacion, de esta y todas

las épocas, es como lograr que las nuevas generaciones salgan mayoritariamente proactivas,
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ambiciosas, creativas y dispuestas a alcanzar, mediante su trabajo, el engrandecimiento del

pais.

2.1.15.1.Tipos de perfiles de consumidores online

En la actualidad como lo hemos mencionado antes, existen los consumidores
millennials que son los que en la actualidad mantiene un gran protagonismo en el mercado
online, y estos tienen diferentes perfiles o caracteristicas. Y estos son los: Digitales,

Nomofobicos y appdictos, Sociales. (Elaborado por autor).

2.1.16. La artesania

La artesania es considerada como una manifestacion del arte popular lo cual involucra
los valores, tradiciones y la cultura de un pueblo segun (De Souza, 2009).

El arte popular es una produccién artistica desarrollada por el hombre para resolver
necesidades: materiales, espirituales, ceremoniales y recreativas es decir todos los objetos
que se producen mediante disefios ideados por el hombre, para mayor comprension se
denomina artes populares a la sustitucion de las “Artesanias” ya que esta comprende
diferentes especialidades de una produccion global cuyo término es “Arte Popular” segun (De
la Borbolla, 1999).

La elaboracion artesanal es rica y variada en disefios, en los que se emplean
materiales, técnicas de produccion, y formas, este proceso juega un factor importante para el
artesano para crear y producir sus artesanias.

Segun (PROECUADOR, 2016) la artesania Ecuatoriana, se caracteriza por su
heterogeneidad, por su tradicion y por su entorno geogréafico, sus principales productos son:
ceramica, paja toquilla, joyeria (oro y plata, fusionada con concha nacar, bambu y otros)
tagua, cuero, madera, pinturas y dibujos. Se diferencian por el tipo de material, confeccion y

autenticidad del disefio creadas por las manos del artesano, sus materiales y produccion lo
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realizan en todas las regiones del pais siendo una de las artesanias mas admiradas de
Sudamerica.

(Encalada, 2003) nos explica lo siguiente: Las artesanias han coexistido lo utilitario y
lo estético, sus componentes de belleza son mas apetecibles por los consumidores pudiendo
satisfacer necesidades, pero portando contenidos estéticos como en ciertas prendas de vestir
y de material especial, asi mismo como las joyas, cuyo fin es adornar a quienes la usan.

"Una de las raices de la pérdida de identidad de la artesania nacional ha sido el
proceso educativo formal ecuatoriano que ha des-culturizado y desalentado todas las
manifestaciones culturales autdctonas: cultura india y mestiza, por mucho tiempo, han sido
sinénimos de ignorancia” (Cuvi, 1985).

Las habilidades, destrezas, creatividad y conocimiento que tiene el hombre al
momento de plasmar sus ideas, en un determinado trabajo artistico o artesanal es sin duda un
arte innato, pero para tener una teoria mas clara sobre la artesania ecuatoriana.

Existen diferentes tipos de artesanias el mercado Ecuatoriano (Artesania tradicional,
Artesania autdctona, Artesania de proyeccion, Artesania tipica folclorica, Artesania urbana,

Artesania suntuaria).

2.1.16.1.Tipos de artesanias

A continuacion se detalla los diferentes tipos de artesanias (IICA, 2009):

e Artesania Tradicional: Se utiliza la materia prima de la region, conservando las
raices y su cultura de algunas generaciones, se usan para crear decoraciones y
fines utilitarios.

e Artesania autoctona: Su principal funcién es mantener viva la tradicion
indigena, utilizan técnicas, y elementos de su entorno.

e Artesania De Proyeccion Aborigen: Sus disefios son clasicos a sus disefios de
origen pero los adaptan al mercado actual.

e Artesanias Tipica Folclorica: Se diferencia entre las artesanias de otros paises,
manteniendo la identidad de las raices del folclor.
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e Artesania Urbana: Utilizan técnicas urbanas adaptadas al consumo y comercio
actual, estas surgen del ingenio popular y
e Artesania Suntuaria: Son artesanias de alto valor, realizadas con materiales de la

naturaleza para decoraciones lujosas.

2.1.17. Libélula plus

La marca Libélula Plus es una micro empresa nueva en el mercado de bisuteria
nacio en Guayaquil, es una marca juvenil que crea estilo para la mujer y hombre, fue creada
por la necesidad de generar plazas de empleo y ser un referente de marca en el mercado de
bisuteria, debido a la falta de oferta laboral y al mismo tiempo explotar el potencial creativo
que tiene la marca.

Su nombre fue construido como estrategia de marca para generar una facil
recordacion. En este caso la libélula representa (naturaleza, armonia, brillo, libertad,
innovacion) y Plus (servicios complementarios que ofrece la marca).

La marca realiza disefio de bisuteria fina tales como: cadenas, pulseras y en menor
proporcion aretes, todos estos son elaborados a mano. Para producir sus productos utiliza
minerales naturales y artificiales como: oro, plata, piedras, preciosas, materiales de tela y de
cuero; sus productos van dirigidos a mujeres y hombres que oscilan entre los 18 a 44 afios.

La marca no ha realizado campafas publicitarias debido a que no ha realizado su
lanzamiento formalmente, por ello desea implementar estrategias para su lanzamiento y

reconocimiento en el mercado de bisuteria (Creado por autor).

2.2. Marco conceptual

Campana digital: Las campanas digitales, se desprenden del marketing digital, el cual
se refiere a la utilizacion estrategias comerciales mediante dispositivos electronicos y la
publicidad en internet. Entonces, campafia digital, debe entenderse como, el uso de medios

publicitarios no convencionales tales como las redes sociales (Facebook, twitter, etc),
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publicidad digital, mail marketing, SEM, SEO, apps y muchas otras herramientas que tienen
el objetivo de enfocar tu publicidad hacia tu mercado objetivo, es decir, colocar la
informacion adecuada sobre tus productos o servicios, en el momento oportuno frente a las

personas correctas, utilizando la cantidad de recursos apropiada (Liberos, 2013).

Publicidad: Para (Trevifio, 2005) la publicidad consiste en la colocacion de avisos y
mensajes persuasivos en tiempo o espacio, comprado en cualquiera de los medios de
comunicacion por empresa lucrativa, organizacionales no lucrativas, agencias del estado y los
individuos que intentan informar y persuadir a los miembros de un mercado meta en

particular o audiencias acerca de sus productos, servicios, organizaciones o ideas.

Publico objetivo: Se trata del pablico al que diriges tus acciones de comunicacion y/o
al que quieres venderle tu producto o servicio. Es importante tenerlo claramente definido e
identificado para aumentar las posibilidades de acierto en las acciones. Segun (Keegan,
1997).

Generacion millennials: Los Millennials son la futura generacion de consumidores y
usuarios, con nuevas caracteristicas, necesidades y demandas son personas nacidas entre
1981 y 1995, son jovenes que oscilan entre los 20 y 35 afios, que conviene conocer por las
repercusiones y transformaciones que exigira a las empresas. Fuente de la Revista Forbes
(Gutierrez-Rubi, 2014) Dentro de los perfiles del consumidor en linea se muestran los

siguientes:

Consumidores digitales: Se destacan por su dominio de la tecnologia, entre los
medios mas usados sin duda eligen al internet que a la tv, el 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 claro que los medios impresos tiene un gran reto para llegar a

este publico segun (Gutierrez-Rubi, 2014).
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Nomofobos y appdictos: Son adictos a la tecnologia, sienten la necesidad de una
constante conectividad y el 45 % admite que no podria estar un solo dia sin su Smartphone
segun lo indica (Gutierrez-Rubi, 2014) la demanda de los Millennials, estd impulsando el
crecimiento de las aplicaciones moviles y con ello las empresas deben mejorar sus
aplicaciones ya que se han convertido en una de sus principales herramientas para

incrementar sus ventas.

Consumidores sociales: Para ellos las redes sociales no son solo un medio de
comunicacion sino una parte importante de su vida, estos nuevos consumidores son muy
activos, tanto que antes de realizar sus compras en linea revisan los comentarios de otros
usuarios, y si la compra ha sido satisfactoria, la recomendaran y compartiran los post de la
empresa, ademas prefieren las redes sociales para interactuar con las empresas que
comunicarse por call center o acercarse a una agencia cercana de la compafiia. Segln
(Gutierrez-Rubi, 2014)

Para los Millennials lo mas importante no es el buen servicio, sino el valor, la
transparencia, la sostenibilidad y el compromiso social que tienen las empresas con sus
usuarios. Si las empresas dejaran que sus consumidores aportaran con ideas para la creacion
y desarrollo de sus productos ganarian su fidelidad y admiracién. Segun (Gutierrez-Rubi,
2014).

Sitio web: Una pagina de internet o pagina web es un documento que contiene
informacion especifica de un tema en particular y que es almacenado en algun sistema de
computo que se encuentre conectado a la red mundial de informacién denominada internet,
de tal forma que este documento pueda ser consultado por cualesquier persona que se conecte
a esta red mundial de comunicaciones. Un sitio web es un conjunto de paginas web

relacionadas entre si (Hassan, 2002).



32

Social media: El Social Media se refiere a las interacciones que se realizan dentro de

los sitios de redes sociales (Heymann-Reder, 2012).

Facebook: Es una red social creada por Mark Zuckerberg en el afio 2004, esta
plataforma permite a las personas registrarse de forma gratuita con la finalidad de que puedan
interactuar con diferentes personas gente (amigos, familiares, personas de otros paises, etc.)
ademas no solo permite conectarse y comunicarse con personas de nuestro propio circulo
social, sino también crear una conexion mas directa con diferentes marcas que ofrecen sus
productos y servicios mediante esta plataforma (Bermudez, 2011)..

En Facebook puedes crear un fan page (pagina de fans) de tu marca en el cual ademas
de interactuar con los miembros de tu cuenta o también llamados “comunidad” puedes crear
anuncios publicitarios, determinando tu puablico objetivo, sector demografico,
comportamiento, etc. A un bajo costo permitiéndote elegir un presupuesto diario o total
durante el tiempo que decidas pauta, el anuncio sera cobrado por el nimero de clic que
reciba la publicacion o el nimero de impresiones (visualizacion) del anuncio. Ademas te
permite verificar las estadisticas de tu fan page de las promociones o posteo que realice para

determinar que tan eficiente es tu publicacion (Bermudez, 2011).

Instagram: Es una red social creada en el afio 2012, cuenta con mas de 400 millones
de usuarios activos, disefiada para subir fotos y videos que incluyen una gama de filtros para
aplicar en las fotografias digitales, realizar videos en vivo y capturar imagenes en tiempo real,
permitiendo escribir en la foto y ubicar emoticones. Ademas permite elegir entre tener una
cuenta privada o publica, incluso permite cambiar la cuenta personal por empresarial (Hu,
Manikonda, & Kambhampati, 2014).

Instagram es también usada por muchas marcas comerciales para ofrecer sus
productos por la facilidad de subir y compartir sus fotos, donde sus usuarios pueden

comentar, compartir sus post, incluso enviar mensajes internos. En Instagram se puede
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realizar promocionales para incrementar el trafico en la cuenta de la marca, permite verificar
las estadisticas del posteo enviado en el dia y verificar la interaccion que tiene esa

publicacion (Hu, Manikonda, & Kambhampati, 2014).

Twitter: Es un red social creada en el afio 2006, cuenta con mas 313 millones de
usuarios activos, esta red de Microbloging, permite escribir mensajes que no superen los
140caracteres, donde los usuarios pueden re twittear (compartir) noticias, posts, para que las
personas que siguen su cuenta puedan observar lo compartido, asi mismo los # son muy
usados para generar tendencias en la red. Twitter es una red a la que se puede acceder de
manera gratuita, pero no es una red donde se puede promocionar alguna camparia para redes

sociales de una marca en particular (Kwak, 2010).

YouTube: Es un portal de internet creado en el 2005, esta plataforma brinda la
facilidad de visualizar videos sin necesidad de descargarlo, en este portal se puede compartir,
publicar avances de peliculas a través de este canal u otros portales web, ademas muchas
compafiias han visto el potencial que ofrece esta plataforma para difundir sus comerciales y
ganar mas audiencia. YouTube permite crear un canal en su plataforma este puede ser usado
para musica, Yyoutubers, Yy nuevos emprendedores que muestran como realizan sus
productos y esto les brinda una gran rentabilidad generandoles muy buenas ganancias si los
usuarios se suscriben en el mismo (Burgess & Green, 2010).

La publicidad que se visualiza en este canal, normalmente se muestra en la parte
inferior derecha de los videos que los usuarios desean reproducir y para el anunciante no le
genera un costo si el usuario decide saltar el anuncio antes de 30 segundos. YouTube te
brinda la oportunidad de determinar tus anuncios por edad, intereses, etc. y al mismo tiempo
permite medir los resultados de los anuncios mediante una herramienta de Analytical

(Burgess & Green, 2010).
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Google+: Es una red social lanzada en el 2011, cuenta con mas de 400 millones de
usuarios al igual que otras redes permite comunicarse con diferentes personas de su circulo
social y empresas privadas, pero estas pueden ser clasificadas en circulos de acuerdo a su
afinidad, cuando el usuario desee compartir informacion, noticias, videos, etc., puede
compartirlo a todas las personas que tiene en su circulos o un grupo especifico (Russell,
2013).

Microbloging: Es la préactica de publicar pequefios fragmentos de contenidos digitales
como es (texto, imagenes, enlaces, videos cortos u otros medios de comunicacion) en
Internet. Es una forma de comunicacion o sistema de publicacion que consiste en el envio de
mensajes cortos de texto (longitud maxima de 140 caracteres) a través de herramientas
creadas para esta funcion. Su finalidad es explicar qué se esta haciendo en un determinado
momento, compartir informacién con otros usuarios u ofrecer enlaces hacia otras paginas

web (Honey & Herring., 2009).

Marketing de guerrilla: Es un conjunto de estrategias y herramientas de Marketing
mediante medios poco convencionales cuya clave es no parecer realmente publicidad.
Mediante el ingenio, la creatividad, la originalidad y la capacidad de sorprender; proporciona
al publico una experiencia con intriga, sorpresa, y confusion que hace sonreir y crea
recuerdo. Requiere un coste mucho menor que las técnicas convencionales y proporciona
un maximo rendimiento como consecuencia del entorno diferente que crea y la forma de
comunicar el mensaje, muy lejos de los constantes y cansados bombardeos publicitarios
habituales y actualmente cada vez mas anticuados y poco renovados (Levinson, 2009).

Feedback: El feedback es una potente herramienta de relacion interpersonal y de
direccién de personas. Su aplicacion estudiada y correcta puede aportar un beneficio

extraordinario tanto a las organizaciones como a las personas implicadas en el proceso. El
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feedback es un paso necesario hacia el desarrollo y el cambio, tanto de personas como de
organizaciones. Quizas sea el primer paso, y ya sabemos aquello de que un buen primer paso

nos facilita que los siguiente sean mejores todavia (Scott, 2007).

Posicionamiento: EIl posicionamiento es el lugar que ocupa un producto e imagen en
la mente del consumidor cuando se compara con el resto de los productos o marcas
competidores, lo que los consumidores piensan sobre las marcas y productos que existen en
el mercado diferenciandolo por los atributos que tiene el producto sobre otros incluso

asociandolo con los ya existente (Kotler & Armstrong, 2012).

SEO Search Engine Optimization-Optimizacion de los motores de busqueda. Es el
desarrollo de un conjunto de herramientas para preparar una pagina web para que aparezca en

los primeros resultados de los motores de busqueda (Larreina, 2005).

SEM: Marketing en motores de busqueda. En pocas palabras, el SEM es la publicidad
en los motores de busqueda. Esos anuncios que ves cuando abres un motor de busqueda como

Google, son el reflejo del SEM (Saldafia, 2016).

Trafico organico: Es publicar contenido genuino, original e interesante, debido a las
multiples herramientas, opciones y formas de comunicarnos e interactuar a traves de las redes
sociales, mientras mas interesante sea el articulo, mas posibilidades tiene de ser compartido,
volverse viral y por ende que muchas personas conozcan la marca para generar trafico en la

pagina (Toledano & Miguel, 2015).

Trafico pagado: Se consigue mediante anuncios pagados que se ejecutan a traves de
la modalidad publicitaria denominada pago por clic. El sitio web le paga al buscador una
cierta cantidad de dinero para que lo liste en los resultados para determinadas palabras claves

cada vez que un usuario hace clic en el enlace de un anuncio para una determinada bldsqueda
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originada por una palabra clave, el sitio web le pagara al buscador (Toledano & Miguel,
2015).

Blogs: Es un sitio web periodicamente actualizado que recopila textos o articulos de
uno o varios autores donde el autor conserva o escribe lo que cree pertinente; el blogs es un
sistema de edicién digital que admite comentarios y que se organiza de forma cronoldgica

(Creado por autor).

ROI: Es el retorno de la inversion, una de las medidas de rendimiento que se utilizan
para valorar la eficacia de una inversion o poder comparar la eficacia de inversiones
diferentes. Se utiliza porque es un método muy sencillo de calcular y se puede aplicar a

distintas inversiones (Ross, 1997).

Link: Los enlaces, links o vinculos, son los elementos méas caracteristicos de un
hipertexto a estos se les debe la posibilidad de conectar la informacién entre dos anclas,
guardadas en la misma o diferente base de datos. Los enlaces interconectan nodos de
informacion de todo tipo y morfologias (texto, imagenes, audio, video, etc.) (Beekman &

Diaz, 2005).

Post: Es la accidn de enviar un mensaje a un grupo de noticias, foro de discusion,
comentarios en sitio web o un blog, a una publicacién de Facebook o en Twitter, etc. En el
caso de Twitter tienen su propio verbo: twittear (tuitear) un mensaje especifico es llamado

"post™ (mensaje, articulo) (Beekman & Diaz, 2005).

Cronopost: Calendario de contenidos en el que se ubica la descripcion, dia, hora y arte

que se desea publicar en una red social (Russell, 2013).
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Aplicacidon movil: Una aplicacion maévil es un programa que se descarga e instala en el
dispositivo movil de un usuario, mientras que un sitio web para méviles no es mas que una

pagina web adaptada a los formatos de tabletas y teléfonos inteligentes (Bermudez, 2011).

Covers: Imagen de portada de una red social.
Banner digital: Es la forma de publicidad online, que consiste en incluir una pieza

publicitaria en una pagina web (Bigné, 2000).

Logo de marca: El logotipo es la sefia de identidad grafica de un profesional, empresa
o0 entidad. Una imagen o simbolo de impacto visual directo que le identifica y diferencia

(Bigné, 2000).
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2.3. Marco Legal

2.3.1. Ley Organica de Comunicacion del Ecuador

SECCION V

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

(Asamblea Nacional del Ecuador, 2013)

Segun el articulo 92 de la ley de comunicacién aplicada a la publicidad, nos dice que
no debe existir una sola central de medios que abarque con todas las campafias que se
realicen para el consumidor ecuatoriano 0 a su vez que exista un pequefio grupo de agencias,
que desee controlar el mercado publicitario, sin darle oportunidades de crecimiento a otras
agencias (medianas y/o pequefias) que estan en el mercado, por otro lado nos indica que se
ampara a los autores (publicistas) sobre las ideas generadas para su crecimiento y aporte a la
sociedad respaldadas por un ente regulador donde pueda registrar sus propiedad intelectual
(1.E.P.1)

Art. 93.- Extension de la publicidad.- La extension de la publicidad en los medios de
comunicacion se determinara reglamentariamente por el Consejo de Regulacién y Desarrollo

de la Informacion y Comunicacion, con base en parametros técnicos y estandares
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internacionales en el marco del equilibrio razonable entre contenido y publicidad comercial.

(Asamblea Nacional del Ecuador, 2013)

El articulo 93 indica que todo lo que la publicidad desee generar como extra, su
contenido y publicidad con fines comerciales, serdn regulados por la CORDICOM vy por

estandares internacionales

Art. 94.- Proteccion de derechos en publicidad y propaganda.- La publicidad y
propaganda respetaran los derechos garantizados por la Constitucion y los tratados
internacionales. Tercer Suplemento -- Registro Oficial N° 22 -- Martes 25 de junio de 2013 --
17 Se prohibe la publicidad engafiosa asi como todo tipo de publicidad o propaganda de
pornografia infantil, de bebidas alcohdlicas, de cigarrillos y sustancias estupefacientes y
psicotrdpicas. Los medios de comunicacion no podran publicitar productos cuyo uso regular
o recurrente produzca afectaciones a la salud de las personas, el Ministerio de Salud Publica
elaborard el listado de estos productos. La publicidad de productos destinados a la
alimentacion y la salud deberd tener autorizacion previa del Ministerio de Salud. La
publicidad que se curse en los programas infantiles serd debidamente calificada por el
Consejo de Regulacion y Desarrollo de la Informacion y Comunicacién a través del
respectivo reglamento. El Superintendente de la Informacién y Comunicacién dispondra la
suspension de la publicidad que circula a través de los medios de comunicacion cuando ésta
viole las prohibiciones establecidas en este articulo o induzca a la violencia, la
discriminacion, el racismo, la toxicomania, el sexismo, la intolerancia religiosa o politica y
toda aquella que atente contra los derechos reconocidos en la Constitucién. Esta medida
puede ser revocada por el mismo Superintendente o por juez competente, en las condiciones

que determina la ley. (Asamblea Nacional del Ecuador, 2013)
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El articulo 94prohibe la publicidad engafiosa que puedan ser generadas en los
comerciales o propagandas, atentando contra la salud, la moral, y el buen vivir de la sociedad,

estas seran reguladas por la CORDICOM.

Art. 95.-Inversién publica en publicidad y propaganda.- Las entidades del sector
publico que contraten servicios de publicidad y propaganda en los medios de comunicacion
social se guiaran en funcion de criterios de igualdad de oportunidades con atencion al objeto
de la comunicacion, el publico objetivo, a la jurisdiccién territorial de la entidad y a los
niveles de audiencia y sintonia. Se garantizara que los medios de menor cobertura o tiraje, asi
como los domiciliados en sectores rurales, participen de la publicidad y propaganda estatal.
Las entidades del sector publico elaboraran anualmente un informe de distribucion del gasto
en publicidad contratado en cada medio de comunicacion. Este informe se publicara en la
pagina web de cada institucion. La falta de cumplimiento de esta obligacion por parte del
titular de cada institucion publica se sancionara por la Superintendencia de la Informacion y
la Comunicacién con una multa equivalente al 35% del total de la remuneracion mensual de
este funcionario, sin perjuicio de que se publique el informe en el plazo de treinta dias. El
incumplimiento del deber de publicar el informe en el plazo de treinta dias, sefialado en el
parrafo anterior, sera causal de destitucion del titular de la institucion. (Asamblea Nacional

del Ecuador, 2013).

El articulo indica que las entidades del sector publico debera elaborar un informe de
gastos, cuando contraten los servicios publicitarios en los diferentes espacios de
comunicacion, los cuales deberan definir su pablico objetivo, nivel de audiencia y sector
geogréfico y si no acatan los funcionarios de cada institucion con las disposiciones impuestas

por la CORDICOM seran sancionado con el 35% de su remuneracion.
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Art. 96.-Inversion en publicidad privada.- Al menos el 10% del presupuesto anual
destinado por los anunciantes privados para publicidad de productos, servicios o bienes que
se oferten a nivel nacional en los medios de comunicacion se invertird en medios de
comunicacion de cobertura local o regional. Se garantizara que los medios de menor

cobertura o tiraje, asi como los domiciliados en sectores rurales, participen de la publicidad.

El Consejo de Regulacion y Desarrollo de la Informacion y Comunicacion establecera
en el Reglamento correspondiente las condiciones para la distribucién equitativa del 10% del
presupuesto de los anunciantes entre los medios locales. (Asamblea Nacional del Ecuador,

2013)

Articulo indica que las marcas deberan destinar en su presupuesto anual de publicidad
deben destinar un 10% a la comunicacion regional y estos deberdn tener un protagonismo y

participacion en la publicidad esto sera regulada por la SERCOM.
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Capitulo 111

3. Marco metodologico
El método que se va a emplear en el siguiente trabajo de investigacion es de tipo:
Deductivo-Proyectiva, se escoge estos métodos con la finalidad de determinar la opinion,
percepcidn, y conocimiento que tiene el consumidor sobre la marca Libélula Plus la cual se
podra obtener mediante encuestas, cuyas preguntas seran realizadas en forma de cuestionario.
En la recopilacion de los datos de la encuesta permitira seleccionar las estrategias para la
marca, luego de esto se podra proponer, sugerir y establecer propuestas para el crecimiento y

posicionamiento de la misma.

3.1. Tipo de investigacion

3.1.1. Descriptivay explicativa
Segun su objetivo sera: Descriptiva porque se verificard y evidenciara en las encuestas
las opiniones reales y actuales de los consumidores de bisuteria y explicativa porque se

describe el problema, permite conocer las causas que lo originan y su respectiva solucion.

3.2. Campo transversal

El tipo de disefio que se va a utilizar para la investigacion sera: De campo aplicado al

consumidor y transversal porque se realizara la investigacion en un tiempo menor a 3 meses.

3.3. Enfoque de la investigacion

El tipo de enfoque que se va a considerar sera cuantitativo ya que en esta

investigacion se medird y contabilizara las opiniones de los consumidores.

3.4. Técnicas de investigacion
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Para la siguiente investigacion se usard la técnica de: Encuestas. Para determinar la
opinion de los consumidores. Se realizara las encuestas con un nimero de 17 preguntas en

forma de cuestionario.

3.5. Poblaciéon y muestra

Para establecer las encuestas se debe considerar la poblacion que se va a estudiar, en
este caso la provincia del Guayas, ciudad Guayaquil. Como referencia se ha tomado los datos
estadisticos del ultimo censo realizado en el afio 2010 por el INEC.

Guayaquil cuenta con 2°350.915 habitantes conformados por hombres (1°158.221) y
mujeres (1°192.694), se toma como referencia la edad de la poblacion de mujeres y hombres
del publico objetivo de la marca. Se ha contemplado para el siguiente estudio las edades de
18 a 44 afios segun las estadisticas de la red social Facebook.

Segun los datos del INEC la poblacion de mujeres y hombres en Guayaquil entre las
edades de 18 a 44 afos es 1°726.230 de los cuales se tomaron los niveles socio-econémicos
By C+ (11,2%+22,8%) que da un total del 34% lo que equivale a una poblacion de 586.918.

Basado en estos datos se realizara y establecera el nimero de muestras que se debe
obtener usando la siguiente formula. A demas se empleard un margen de error del 8% y un

nivel de confianza del 92%

Tabla 2
Ingreso de los datos
Z: Nivel de confianza 1.76 (92%)
P: Personas que poseen la caracteristica del estudio. 50%
Q: Personas que no posee la caracteristica del estudio 50%
E: Margen de error aceptado 8%
n: Tamafo de muestra ?

Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes
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La formula que se aplica es infinita porque el universo a investigar es pasado los

500.000 habitantes.

3.6. Formula de célculo

2
Z° %P *
Nz#
e

_ 1.76>%0.5+0.5
N 0.082

n=121

El tamafo de la muestra es de 121 habitantes, a la que se debera realizar las encuestas.

3.7. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Se aplicara encuestas a 121 personas que corresponden a la edad del publico objetivo

de la marca. Se realizaran preguntas cerradas



3.8. Analisis e interpretacion de resultados

1. Datos del entrevistado. (mujeres y hombres)

Tabla 3
Sexo de individuos encuestados
CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Mujeres 90 74%
Hombres 31 26%
Total 121 100%
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes
B Mujeres
B Hombres

Figura 3: Sexo de individuos encuestados
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

Andlisis
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Los usuarios correspondientes al 74% son mujeres, teniendo una mayor aceptacion

por las bisuterias y un 26% restante corresponde a hombres.
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2. ¢A través de qué dispositivos accede a internet?

Tabla 4
Dispositivos més utilizados para acceder a internet
CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE

Teléfono movil 76 63%
Laptop 34 28%
Tablet 9 1%
Otros 2 2%
Total 121 100%

Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

7% .

B Teléfono movil
W Laptop
Tablet

M Otros

Figura 4: Dispositivos mas utilizados para acceder a internet
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

Anélisis

De los datos extraidos de las encuestas segun la informacion, el soporte que mas
utilizan para acceder a internet es el dispositivo movil con un porcentaje del 63% porque esta
al alcance de la mayoria de los usuarios, la laptop con un 28%, seguido de la Tablet con un
7% y el 2% acceden por otros medios lo que indica que para publicitar un producto el
dispositivo movil es el medio adecuado, porque llega de manera masiva al publico,

cumpliendo con el principal objetivo que es dar a conocer la marca.
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3. De las redes sociales que usted conoce ¢ Cual es la que mas prefiere?

Tabla 5
Redes Sociales preferidas por usuarios

CATEGORIA FRECUENCIAS PORCENTAJE
Facebook S7 51%
Instagram 44 35%
Twitter 17 12%
Otros 3 2%
Total 121 100%

Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

M Facebook
M Instagram
W Twitter

B Recuerda alguna otra
red social

Figura 5: Redes sociales preferidas por usuarios
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

Andlisis

Segun las encuestas realizadas los usuarios tienen como preferencia la red social
Facebook con un 51%, siendo una red con alto alcance para obtener nuevos seguidores y
clientes, la segunda red social mas usada es Instagram representado con un 35% en ambos

casos, Instagram ha ganado su espacio para anunciar las diferentes marcas, un 12% twitter

también cuenta con un pablico que lo prefiere y por ultimo 2% acceden por otros medios.
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4. ¢De las redes sociales que escogid para que las utiliza?

Tabla 6
Motivos de eleccion de redes sociales por usuarios

FACEBOO TWITTE INSTAGRA OTRA TOTA

CATEGORIA K % R % " % S % L %
Informacion 22 39% 8 47% 15 34% 0 0% 45 37%
Compras 12 21% 0 0% 8 18% 0 0% 20 17%
Ventas 7 12% 0 0% 5 11% 0 0% 12 10%
SE””ete”imie”to 16 28% 6 35% 16 36% 3 100% 41  34%
Otros 0 0% 3 18% 0 0% 0 0% 3 2%
Total 57 10900 17 10900 44 1(300 3 10900 121 100/00
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes
50
45
40
35
30
25
20
15
Sl L i
5
LA __Ill Bl o a
Informacidn Compras Ventas Entretenimientos Otros

B FACEBOOK ®% TWITTER E% M INSTAGRAM % MOTRAS H% HETOTAL E%

Figura 6: Motivos de eleccién de redes sociales por usuarios
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes
Anélisis
En las encuestas realizadas los usuarios indicaron que utilizan la red social Facebook
para Entretenimiento 28% informacion 39% compras 21%. Twitter para Entretenimiento35%
informacion 47% compras 0%. Instagram para Entretenimiento 36% informacion 34%

compras 18% otras redes sociales tienen poca acogida por los usuarios.
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5. ¢Usted ha realizado alguna vez compras por internet?

Tabla 7
Compras por internet
CATEGORIA FRECUENCIAS  PORCENTAJE
Si 80 66%
No 41 34%
Total 121 100%

Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

m S|
B NO

Figura 7: Compras por internet
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

Analisis
En los datos extraidos de las encuestas realizadas a los usuarios, se evidencia que un 66% si

han realizado compras a través del internet y el otro 34% indican que no han realizado
compras por este medio.



6. ¢Qué tipo de compras ha realizado por Internet?
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Tabla 8
Tipo de compras en internet por frecuencia
CATEGORIA FRECUENCIAS PORCENTAJE
Ropa 25 31%
Tecnologia 30 37%
Accesorios 12 15%
Zapatos 10 13%
Otros 3 4%
Total 80 100%
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes
B Ropa
M Tecnologia
Accesorios
M Zapatos
M Otros

Figura 8: Tipos de compras en internet por frecuencia
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

Andlisis

De los datos extraido se manifiesta que los usuarios si realizan compras de tecnologia

con un 37% ropa 31% accesorios el 15% zapatos el 13% y el 4% tienen otros intereses de

compra, esto hace que la marca que estan incursionando en el mercado comercial, pueda

prosperar, porque significa que la poblacion esta dividida lo que hace este mercado sea méas

atractivo ya que un gran porcentaje de clientes no mantiene fidelidad con otras marcas lo que

resulta beneficioso para la marca.
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7. ¢Qué plataforma utiliza para realizar sus compras en Internet por lo general?

Tabla 9
Plataformas preferidas para compra por internet
CATEGORIA FRECUENCIAS PORCENTAJE

Amazon 38 47%
Mercado libre 21 26%
Redes sociales 19 24%
Otros 2 3%
Total 80 100%

Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

B Amazon

B Mercado libre
Redes sociales

M Otros

Figura 9: Plataformas preferidas para compras por internet
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

Analisis

De las plataformas que se usan un 47% es Amazon y sin dudarlo es una de las
plataformas que ha logrado posesionarse en la mente del consumidor por su servicio y por
los precios atractivos que publican en su pagina, ademas los usuarios ya tienen confianza en
realizar sus compras por este medio, seguido de Mercado libre con 26% de aceptacion, asi
mismo las redes sociales con 24% la utilizan para realizar sus compras en linea y el 3%

realiza sus compras por otras plataformas.
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8. ¢Con gué frecuencia compra a través de internet?

Tabla 10
Frecuencia de compras por internet

CATEGORIA FRECUENCIAS PORCENTAJE
Cada 3 meses 13 16%
6 meses 27 34%
Cada afio 40 50%
Total 80 100%

Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

M Cada 3 meses
M Cada 6 meses

[ Cada afio

Figura 10: Frecuencia de compras por internet
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

Andlisis
Los encuestados indican que realizan sus compras cada afio a través de un portal de

internet representado con un 50% seguido de un 34% cada 6 meses, y un 16% cada 3 meses.
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9. ¢Ha realizado compras de bisuteria?

Tabla 11
Compra de bisuteria

CATEGORIA FRECUENCIAS PORCENTAJE
Si 85 70%
No 36 30%
Total 121 100%

Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

mS|
mNO

Figura 11: Compra de bisuteria
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

Anélisis

Un porcentaje de los consumidores compran bisuteria y esto es representando con un
70% porque las consideran atractivas para complementar sus outfit (vestuario) que combinen
y en muchos casos para que resalten sus atributos, el otro 30% no compran porque no

cuentan con los recursos necesarios 0 no esta dentro de sus necesidades.
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10. ¢Por qué medios ha realizado las compras de bisuteria?

Tabla 12
Medios de compra de bisuteria de usuarios

CATEGORIA FRECUENCIAS PORCENTAJE
Locales comerciales 27 32%
Boutique 23 27%
Redes sociales 22 26%
Internet 12 14%
Otros 1 1%
Total 85 100%

Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

M Locales comerciales
M Boutique

Redes sociales
M Internet

M Otros

Figura 12: Medios de compra de bisuteria de usuarios
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

Anélisis

De las encuestas aplicadas la mayoria ha adquirido sus bisuterias a través de locales
comerciales se refleja con un 32%, seguido con un 26% a través de redes sociales, un 27% en
boutique un 14% por internet y solo el 1% los adquiere por otros medios, de esta manera se
conoce al publico que serdn los directos consumidores del producto y a la vez poder

brindarles un mejor servicio.
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11. ¢ A la hora de realizar sus compras online qué es lo mas importante para usted?

Tabla 13
Importancia de compra por internet

CATEGORIA FRECUENCIAS PORCENTAJE
Ofertas exclusivas 77 64%
Seguridad en la compra 29 24%
Optimizacion de tiempo 9 7%

Otros 6 5%
Total 121 100%

Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

B Ofertas exclusivas
M Seguridad en la compra

Optimizacion de
tiempo

Figura 13: Preferencias en compras por internet
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

Analisis

De las encuestas aplicadas se refleja que un 64% de los encuestados lo mas importante
para realizar sus compras son las ofertas exclusivas, asi como la seguridad en sus compras
representado con un 24%, también es importante la optimizacion de tiempo con un 7% y con

un 5% otras opciones.
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12. ¢ Qué estilo de bisuteria es de su preferencia?

Tabla 14
Preferencias de estilo de bisuteria de usuarios
CATEGORIA FRECUENCIAS PORCENTAJE

Elegante 30 35%
Industriales 18 21%
Tecnoldgicas 10 12%
Sencillas 25 30%
Otros 2 2%
Total 85 100%

Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

M Elegante

M Industriales
Tecnoldgicas

M Sencillas

m Otros

Figura 14: Preferencias de estilo de bisuteria de usuarios
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

Anélisis

De acuerdo a los resultados se puede apreciar que una de las opciones més altas es
bisuteria elegante representada con el 35%, el otro 30% se inclina por la bisuteria sencilla
pero todo varia segun el estereotipo del consumidor, el 12% tienen preferencia por la

tecnologia, un 21% por industriales y un 2% otras opciones.



13. ¢ Qué articulos de bisuterias compra con frecuencia?

Tabla 15
Articulos de bisuteria mas comprados por usuarios

CATEGORIA FRECUENCIAS PORCENTAJE
Pulseras 39 46%
Cadenas 20 24%
Aretes 14 16%
Collares 6 %
Tobilleras 6 7%
Total 85 100%

Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

M Pulseras
M Cadenas
Aretes
M Collares

H Tobilleras

Figura 15: Articulos de bisuteria mas comprados por usuarios
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

Andlisis

Hay una demanda de un 46% en compras de pulseras, un 24% prefieren cadenas,

57

seguido con el 16% aretes otros compradores se inclinan por accesorios como collares y

tobilleras con el 7%. Mujeres y hombres utilizan estos accesorios para complementar su
outfitt (vestuario) que combinen y en muchos casos que resalten sus atributos, se puede

comprobar que la marca tiene muchas probabilidad es de crecimiento ya que su categoria de

producto es aceptado en el mercado.
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14. ¢ Para usted es importante la seguridad y la opinién que tienen los otros

consumidores de bisuteria al momento de realizar sus compras en linea?

Tabla 16
Seguridad de compras en linea

CATEGORIA FRECUENCIAS  PORCENTAJE
Si 69 66%
No 35 34%
Total 85 100%

Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

mSi

H No

Figura 16: Seguridad de compras en linea
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

Anélisis
El 66% dice que al comprar su bisuteria es importante los comentarios de otros
usuarios para realizar sus compras. Mientras que el 34% no considera importante la seguridad

al momento de realizar sus compras en linea.
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15. ¢Conoce usted la marca Libélula Plus que ofrece productos de bisuteria en el

mercado del Ecuador?

Tabla 17
Conocimiento de marca en Ecuador

CATEGORIA FRECUENCIAS PORCENTAJE
Sj 39 32%
No 82 68%
Total 121 100%

Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

mSl
mNO

Figura 17: Conocimiento de la marca en Ecuador
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

Anélisis

Con la encuesta que se realizo se pudo observar que el 68% de los consumidores no
tenian conocimientos sobre esta marca que se encarga de comercializar bisuteria en el
Ecuador, y solo 32% si estan enterados de la marca Libélula Plus, que ofrece productos de

bisuteria para todos los gustos de los consumidores.
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16. ¢ Como supo de la existencia de la marca?

Tabla 18

Difusion de marca Libélula Plus
CATEGORIA FRECUENCIAS PORCENTAJE
Redes sociales 28 72%
Familia, amigos 11 28%
Television 0 0%
Radio 0 0%
Otros 0 0%
Total 39 100%

Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

M Redes sociales

B Familia, amigos
Television

M Radio

M Otros

Figura 18: Difusion de marca “Libélula Plus”
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

Anélisis
El 72% de las personas que fueron encuestadas opinaron que conocieron esta marca a

través de las redes sociales y el 28% menciona que sus familiares le comentaron sobre este

producto, seguido el 0% por las transmisiones de radio, televisién y otros medios.
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17. ¢ Cual de los dos logos es de su preferencia? (Anexo 1)

Tabla 19
Logo de preferencia en usuarios

CATEGORIA FRECUENCIAS PORCENTAJE
27 22%
Imagen 1
94 78%
Imagen 2
Total 121 100%

Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

B Imagen 1

M Imagen 2

Figura 19: Logo de Preferencia en usuarios
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

Anélisis
Con la informacion que se recopilé de las encuestas, se obtuvo que la imagen #2 es la
mas aceptada entre los consumidores con un 78% de acogida y la imagen #1 un 22% de

aceptacion.
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Conclusiones

Se concluye indicando que se implement6 la campafia digital a través de las redes

sociales de Facebook e Instagram en el mes de noviembre de 2017, la cual tuvo una

duracién de 4 dias (22 al 25 de Nov.), cuya finalidad fue dar a conocer a la marca para

conseguir su posicionamiento. Se establecieron los objetivos especificos propuestos en este

proyecto de investigacion, los cuales se detallan a continuacion:

Se subieron las publicaciones a las paginas de mayor acogida, segun la encuesta
realizada, que son: Instagram y Facebook. Las publicaciones que realizaron fueron el
branding (fan page) de marca y promocional de producto (anexol8).

Se determinaron las estrategias de publicidad digital para el posicionamiento de la
marca: Estrategia de Contenido y de Inbound, las cuales tienen como funcion
brindarle al usuario informacion realmente util, entre las cuales se puede mencionar:
social, tips de cdmo combinar un producto con otro, tendencias, beneficios del uso del
producto, mensaje promocional, a través de infografias, videos, imagenes, entre otras
opciones sin llegar hacer invasivos (anexo 18).

Se establecié el medio publicitario digital idoneo para difundir la campafa y fue a
través de las redes sociales Facebook e Instagram, ya que, estas redes son las mas
utilizadas por los consumidores de bisuteria y con las estadisticas que nos facilitan
estos canales de comunicacién se pudo evidenciar la efectividad de la campania.

En las encuestas realizadas se pudo determinar que las personas prefieren acceder a
las redes sociales a través del teléfono movil, lo que resulta beneficioso anunciar por
este medio ya que el mensaje llega de manera masiva (anexo 18).

Se identificé que los consumidores tienen mayor afinidad con la red social Facebook

la cual prefieren para informacion, entretenimiento y compras, por lo que se debe dar
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mayor impulso y promocion a esta red para que se pueda atraer usuarios activos para
que interactlen con la marca y generen mayor venta.

Los usuarios prefieren realizar sus compras en linea a través de la pagina de Amazon
y sus preferencias de compras en un mayor porcentaje corresponden a compras de
ropa seguida de accesorios, las cuales realizan sus compras de 3 meses a un afio. Lo
que puede resultar beneficioso para la marca expandir su mercado y crear una pagina
web para las compras de sus productos.

De igual manera se comprobo su poco flujo de clientes y por ende de ventas, lo que
equivale a pocas ganancias para su crecimiento. Se detecto que uno de sus principales
problemas es el poco reconocimiento que tiene la marca.

Por otro lado los canales en los que realizan sus compras de bisuteria son en locales
comerciales, boutique, internet y en redes sociales, por lo que se sugiere a la marca
realizar feria para dar a conocer y vender sus productos.

En su gran mayoria de los encuestados indican que para ellos su decision de compra
depende de la seguridad, opinién que tienen otros usuarios sobre un determinado
producto o servicio, lo que indica que esta generacién llamada “Millennials” es muy
exigente e influyente.

El logo que tenia la marca no tuvo la acogida suficiente, puesto que la mayoria de los
encuestados se incliné por el nuevo logo propuesto, se concluye indicando que la
marca nacié en Guayaquil, es una marca juvenil que crea estilo para la mujer y
hombre moderno, que desea expandir su negocio, nuestras propuestas estaran ligadas

al marketing digital y un poco de medios alternativos.
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Recomendaciones
Basado en las conclusiones realizadas en este proyecto de investigacion se brinda las
siguientes recomendaciones.
v Las recomendaciones adicionales que se brindan a continuacién seran presentadas
mediante piezas publicitarias al igual que un cronograma de actividades (6 meses) y

de contenido mensual, sin dejar de lado su presupuesto. (Ver anexo 2-3- 4)

v En las principales redes sociales que se desea difundir la campafia, es en Facebook,
Instagram y Twitter. Se recomienda reinventar la fan page de la marca, (Facebook) e
Instagram, por lo que se propone crear covers atractivos, sin dejar de lado a la red
social Twitter, las cuales son las mas usadas por los cibernautas, se sugiere también
crear un solo concepto, una solo linea gréafica, de tal manera que se genere armonia en
cada uno de los disefios para su correcta difusion en las diferentes plataformas

digitales.(Ver anexo 6-7-8)

v' Para generar mayor difusion se recomienda pautar servicios de banners digitales para
obtener notoriedad, branding y rentabilidad, de esta manera los usuarios podran

conocer de manera constante lo nuevo de L.P. (ver anexo 9)

v’ Realizar concursos en redes sociales es otra herramienta efectiva, ya que, el usuario
interactUa y se vuelve un comunicador activo al publicar post promocionales de la
marca a través de su perfil, se debe realizar post promocionales en fechas importantes,

descuento en accesorios, 2x1, comparte y gana. (Ver anexo 10)
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v La marca debe generar contenido Util para el usuario, debe profundizar, destacar sobre
los beneficios que tiene el mineral con el que realizaron sus disefios, eso es de mucho
valor para su comunidad, porque genera confianza y credibilidad, ademas para ganar
tiempo y generar interés de los usuarios. Se propone realizar un cronopost mensual
de las noticias, contenidos, promociones, activaciones, trivias, descuentos que se
desean compartir a la audiencia de esta manera puede mejorar el tiempo de respuesta
al usuario. Se recomienda que el propietario tome seminarios de Community

Managers y de servicio al cliente. (ver anexo 11)

v Otra de las opciones para obtener nuevos usuarios es realizar canjes con personajes de
la palestra publica, esto consiste en entregar un producto a cambio de publicidad en su
cuenta personal, esta es una herramienta efectiva, ya que, se obtiene respuesta de
manera inmediata, sus recomendaciones sobre los productos generan credibilidad para

que el usuario sienta interés de conocer a la marca.

v' Toda marca debe tener una pagina web para potencializar su imagen, servicio e
incrementar sus ingresos. La pégina web es una de las herramientas mas confiables
para obtener clientes potenciales que deseen realizar sus compras de manera facil y
segura, este ofrece realizar compras en linea por medio de e-commerce (tienda
virtual) de tal manera que se da a conocer a la marca de manera eficiente y se obtenga
resultados palpables. Para posesionarse en los buscadores de la web se puede pautar
en Google (SEM), asi el usuario puede buscar la pagina sin complicaciones. Se

propone el siguiente disefio de Page. (Ver anexo 12)
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v’ Se sugiere crear un promocional para la pagina web para que el cliente se interese y
realice sus compras a través de e-comerce. Ademas, en esta plataforma se puede
compartir los nuevos productos, servicios, blogs, descuentos, etc. Por otro lado, al
incorporar esta herramienta, le facilitara a la marca obtener su propia base de datos,
haciendo un llamado a la accidn, esto se puede obtener facilmente por parte de los
usuarios sin ser intrusivos al enviar publicidad que él no ha solicitado, al compartir
contenido de valor facilmente el usuario dejara sus datos. Y podremos tener clientes

fieles al que se podra enviar publicidad personalizada. (ver anexol3)

v’ Se sugiere realizar un catalogo con todos los productos que ofrece la marca, esta sera
colgada en la pagina web y serd impresa para su comercializacion directa, se propone
la siguiente portada que represente a la marca en su lanzamiento y puedan ser

expuestas en los meses correspondiente. (ver anexo 14)

v Para el lanzamiento de la marca se recomienda contratar espacios en ferias para
exhibir los accesorios, ademas de darse a conocer se puede generar ventas y se
recupera la inversion inicial. Para esta actividad se debe anunciar en los medios

digitales y se propone un post comunicacional. (Ver anexo 15)

v Deberia incorporar su propio empaque para las entregas de sus accesorios, esto
genera mas interés por parte del usuario por lo novedoso que esto puede resultar.
Crear variedades de empaques para: collares, pulseras, anillos y aretes, ademas de las

fundas de entregas, se propone los siguientes disefios de empaque. (Ver anexo 16)
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v' Por Ultimo y no menos importante la marca debe continuar con la identidad
corporativa contar con su propia tarjeta de presentacion para que el consumidor tenga
una mejor percepcion de L.P. por su profesionalismo y la seguridad que este ofrece,
ademas puede ser entregadas en las ferias que participe y captar nuevos clientes

potenciales. (Ver anexo 17)
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ANEXOS

ANEXO 1. ENCUESTA

o]

-
[icer

©

UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL
NOMBRE: LADY CURILLO PAREDES
FACULTAD: CIENCIAS SOCIALES Y DERECHO
CARRERA: ING. EN PUBLICIDAD

1) Datos del entrevistado
Hombre: []
Mujer: 1

2) ¢A traves de qué dispositivos accede a internet?

Teléfono movil [

Laptop 1
Tablet ]
Otros ]

3) De las redes sociales que usted conoce ¢Cual es la que mas prefiere?

Facebook ]
Instagram ]
Twitter ]
Otros 1]

4) ¢De las redes sociales que escogio para que las utiliza?



Facebook:
Informacion
Compras
Ventas
Entretenimiento
Otros

Instagram:
Informacion
Compras
Ventas
Entretenimiento
Otros

5) ¢Usted ha realizado alguna vez compras por internet?

Si 1

JUUUL

JUUUL

No [

Twitter:
Informacion
Compras
Ventas
Entretenimiento
Otros

Otras:
Informacion
Compras
Ventas
Entretenimiento
Otros

JUUUL

JUUUL

73

Si la respuesta es si proceda a las siguientes preguntas, caso contrario siga a la

pregunta #9

6) ¢Qué tipo de compras ha realizado por Internet?

Ropa
Tecnologia
Accesorios
Zapatos
Otros

JOO UL

7) ¢Que plataforma utiliza para realizar sus compras en Internet por lo

general?
Amazon
Mercado libre
Redes sociales
Otros

JUUL
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8) ¢Con qué frecuencia compra a traves de internet?
Cada 3 meses 1
6 meses [ 1]
Cada afio 1

9) ¢Ha realizado compras de bisuteria?

SI ]
No 1

10) ¢Por qué medios ha realizado las compras de bisuteria?
Locales comerciales ]

Boutique
Redes sociales
Otros

JU

11) ¢A la hora de realizar sus compras online qué es lo mas importante para
usted?

Optimizacion de tiempo 1
Ofertas exclusivas [ 1]
Seguridad en la compra [ 1]
Otros [ ]

12) ¢Que estilo de bisuteria es de su preferencia?
Elegante 1
Industriales 1
Tecnoldgicas ]

Sencillas L]
Otros 1]

13) ¢Queé articulos de bisuterias compra con frecuencia?
Pulseras
Cadenas
Aretes
Collares
Tobilleras

Jutid
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14) ¢Para usted es importante la seguridad y la opinion que tienen los otros
consumidores de bisuteria al momento de realizar sus compras en linea?

Si 1
No L]

15) ¢conoce usted la marca Libélula Plus que ofrece productos de bisuteria en
el mercado del Ecuador?

Si ]

No 1

Si la respuesta es si proceda a la siguiente pregunta, caso contrario siga a la
pregunta #17

16) ¢Como se entero de la existencia de la marca?
Redes sociales [
Familia, amigos [

Television ]
Radio ]
Otros ]

17) ¢Cual de los dos logotipos es de su preferencia?

LIBELULA
PLUS

v o

&g, S
1 o

Imagen 1] Imagen2 L[]



ANEXO 2. CRONOGRAMA DE CONTENIDO
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bis RetiTdes Objetiro Copy [Mensaje] Eltl:!::t::; Texti Imagen Yide
encuentia los mejores
Lunes , ,
producta Eranding accesarios en un salo lugar. Hlibelulaplus
Martez | contenido mativacional |Engagement walor
Miérzoled video de elaboracion | Conversacidn coma se hizo $asisehizo
Jueves |fotos clientes Testimanial con el producto recibida
Viemes |fraze de la semana Engagement valor
Sthada N B #triviadelibelul
Juegos Entretenimiento triviaz aplus
, sociales de Facebook,
Oominga)|. , , . .
infarmacion de producta| Branding Instagram. Twitter #ziquenas
Lunez  |contenida mativacional |Engagement valor
Martes | producto Branding producta nuevo ]
Wizita nuestro web v accederaun
Miércaled 10% de descuents
pramocion trafico alaweb inmediatamente
Jueves |juegos Entretenimienta rivia -
Viemes |fraze delazemana Engagement walar -
Sébado | producto Branding nuevos productos N
infarmacion del cuidado el
Oominga| . .
sabiazque infarmacion producta .
Oescubre nuestro nuevs canal
Lunes ,
products Eranding de vertawwy. ibelulaplus, com
Martes | contenida mativacional |Engagement valor .
Migrooled video de elsboracion | Branding coma s hizo
Jueves |fotos clisntes Engagement con el producto recibida
Viemes |fraze delasemana Engagement yalar -
Sébado |Juegos Ertretenimierto trivias
Dominga|informacion de producta| Branding valor
Lunez  |contenida mativacional |Engagement valor -
Martes  |producto Branding ventas
Miércoles promocion tréfico alaweb ventas
Jueves |juegos Entretenimienta brivizs
Viemes |fraze dela zemana Engagement walar -
Sébado |producto Branding veritas
Oominga| fotos clientes Eranding con el producta recibida

Figura 20: Cronograma de contenido

Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes
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ANEXO 3. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Tabla 20
Cronograma de actividades

ACTIVIDAD 1ERMES 2DOMES 3ERMES 4TOMES 5TOMES 6TO MES

Contenido

En Redes X X X X X X
Sociales

PaginaWeb  x X X X X X
Banner X X X
digital

Concursoen X X X X
redes

Canje X X X X
Espacio en X X X X

Feria

Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

ANEXO 4. PRESUPUESTO DE CAMPANA

Tabla 21
Presupuesto de campafia

ONLINE PRESUPUESTO
Desarrollo web $1.200
Campafia digital $1.000
Posicionamiento web (SEO) $ 500
Social Ads $ 500
Google Ads $ 500
Espacio en feria $ 45
Total Mensual $2.845

Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes
Fuente: Agencia digital Qbit
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ANEXO 5. LOGO DE MARCA

Las recomendaciones que se presenta para la marca Libélula Plus se muestran en
las siguientes piezas publicitarias, las cuales podran ser implementadas por el cliente si

son de su agrado.

LOGO DE MARCA
Segun las encuestas realizadas el logo de la marca que les agrado es: La segunda

opcidn, por lo que se trabajara en todas las propuestas con el logo escogido.

LIBELULA
PLUS

) <€
,'I-() A\ )"

Vo
4 S
5®

Figura 21: Logo de Marca
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

PROPUESTA DE SLOGAN

I Cullo, tw estilo!

Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes



ANEXO 6. PROPUESTA DE COVERS EN FACEBOOK

Medidas 851x315px portada- Medida 900 x900 px foto de perfil

Libélula Plus Q ¢ Hermosa Inicio ¢

Péagina Bandeja de entrada Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda -

LIBELULA |
LUS

% o8
o”"-'-o W C
Libélula Plus
Crear nombre de usuario d =
de la pagina OLibelulaplus1é G Libelulaplus
Inicio A M ®0ssscai06 © Libeluiapl

Figura 22: Propuesta de Covers en Facebook
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

ANEXO 7. PROPUESTA DE COVERS EN INSTAGRAM

Medidal50 x150 px foto de perfil

| Jnstagram 2 Busca ® O °o
libelulaplus = edtarperti L3
l‘llli)lil}i}él,.'\
. 303 publicaciones 537 seguidores 2,022 seguidos
>
q€ Libélula Plus Guayaquil - Ecuador Tienda virtual # Accesorios de Hombre& y Mujer &

Pedidos al 0986644069 Correo: libelulaplus@hotmail.com

PUBLICACIONES GUARDADO

& AT «
Figura 23: Propuesta de Covers en Instagram
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes



ANEXO 8. PROPUESTA DE COVERS EN TWITTER

Medidas 1500x500px portada- Medida 400x400px foto de perfil
9] Inicio fv?Noﬁfioacaones  Mensajes i Biiar o Twithes Q

Tweets  Siguiendo  Seguidores ~ Megusta  Listas ~ Momentos

28 116 6 1 0 0

(e A\
| Editar perfil )
y

Figura 24: Propuesta de Covers en Twitter
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

ANEXO 9. PROPUESTA DE DESCUENTO BANNER DIGITAL
Medida 569X315px

-

LIBELULA 10% DE
DESCUENTO

EN TUS
COMPRAS

Figura 25: Propuesta de descuento en banner digital
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes
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ANEXO 10. POST PROMOCIONAL DE CONCURSO

Medida 900x450px
« 1M

AT

COMPARTE ¥ GANA\ \ |
A% "

( " SORTEO 20/DE DICIEMBRE

. LIBELULA
__PLUS

\
g
o

%
gy
r”-/.o U

Figura 26: Post promocional de concurso
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

ANEXO 11. PROPUESTA DE POSTEOS DE DISENOS Y CRONOPOST

Medida 900x450px

G Libelulaplus  § Libélulaplus ¥ Libélulaplusi6 ) 0986644069

Figura 27: Posteo de disefio de accesorios
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes



o VIIBELULA - g~
™, L L PLUS . i

s : 7
AT >' ('I:,f

& Libelulaplus f Libélulaplus L J Libélulaplusl6 ® 0986644069

Figura 28: Posteo de minerales
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

COMBINA

\

-

8 Libelulaplus f Libélulaplus L J Libélulaplusl6 D 0986644069

Figura 29: Posteo de disefio de pulseras
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes
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CRONOPOST

Descripcion

83

Lunes 10:00 | Todos los accesorios para complementar tus
outfits los encuentras en Libélula Plus,
Siguenos en nuestras redes sociales:
Twitter: libelulaplus16
Facebook: Libélula Plus
Instagram: @libélulaplus
£ Libélulaplus ¥ Libélulaplusie B0
20:00 | Tipsdelibélulaplus
#SabiasQue Los cuarzos son denominadas
“Piedras sanadoras” ya que entre sus
beneficios esta el disipar la energia negativa
propia o ajena. Ademas purifica, protege,
energiza y promueve el bienestar.
O Uibelulaplus £ Libélulaplus ¥ Libélulaplusit O
. . . Ve il
Martes | 10:00 Combina los accesorios de #libélulaplus y | comBina g-
luce hermosa en todo momento. Disefios \
elaborados con cristales, oro golfield y
piedras semipreciosas. {Qué esperas para »
iri i LIBELULA
adquirir tus accesorios? oS
¥ Uibélulaplust @ 0986644069
20:00 iVen y condcenos!

Estaremos en el mercadito este sabado para
qgue conozcas todos nuestros  productos,
ademds tendremos muchas sorpresas para
ti.

Fecha: 09 de Diciembre

Hora: 16:00 a 23:00pm

Lugar: Parque histérico de Guayaquil

Ven y Condcenos
LIBELULA
\PLUS _

2
5
iy )

En "El Mercadito"

Figura 30: Cronopost
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes




ANEXO 12. PROPUESTA DE PAGINA WEB

Medida 1024x768

°  LIBELULA

Envios a nivel nacional

J omos

¢ DETALLES’

,4

Q, ” 61

<

Figura 31: Propuesta de Pagina web
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

1 >

84



ANEXO 13. PROPUESTA DE POST DE VENTANA DE DESCUENTO EN
PAGINA WEB

Medida 900x450px

LIBELULA

4o

T

10% DE DESCUENTO

« SUSCRIBETE

Figura 32: Propuesta de post de ventana de descuento en pagina web
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes
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ANEXO 14. PROPUESTA DE IMAGEN DE CATALOGO DE PRODUCTOS

Medida 42x59,4 cm

Catalogo 01-2017

LIBELULA

o ‘ y

temenina y Delicada

IMAGEN OFICIAL
3

A W '\-
g A\ T

Figura 33: Propuesta de imagen de catalogo
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes
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ANEXO 15. PROPUESTA DE POST DE LANZAMIENTO EN REDES SOCIALES

PARA

FERIA EN “EL MERCADITO”

Medida 900x450px

Ven y Condcenos

LIBELULA

En "El Mercadito”

El 09 de Diciembre

Figura 34: Propuesta de post de lanzamiento en redes sociales
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes
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ANEXO 16. PROPUESTA DE MODELOS DE CAJAS Y FUNDA PARA ENTREGA
DE PRODUCTO

¢+ Caja para pulseras Caja para collares

Vs
——
« Cajaanilloy arete Funda entregas (tamfio std)
N LIBELULA
ok . PLUS

O 7
Pl A
,""-I.() <o

Figura 35: Propuesta de cajas y fundas para entrega de productos
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes



ANEXO 17. PROPUESTA DE TARJETA DE PRESENTACION

Medida 9x5 cm

LIBELULA
.. PLUS

lf]L I o

DISENOS DE BISUTERIA PARA DAMAS Y CABALLEROS

(H)© @LIBELULAPLUS (@) @LIBELULAPLUS16

LIBELULAPLUS®@HOTMAIL.COM
0986644069

Figura 36: Propuesta de Tarjeta de presentacion
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes
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ANEXO 18. BRIEF DE CAMPANA DIGITAL

e Marca: Libélula Plus

e Producto: Bisuteria

e Campanfa: Black Friday

e Nombre de la campafia: “BLACK FRIDAY CON LIBELULA PLUS”
e Inversion: $30 Dolares

e Medio: redes sociales

e Fecha: 22 al 25 de Noviembre

Objetivo de la campafia
Dar a conocer la marca Libélula Plus, incrementar sus seguidores y generar
interaccion de la comunidad. (Me gusta y comentarios) y al mismo tiempo comercializar

sus productos a través de las redes sociales.

Marca

La marca Libélula Plus es una microempresa nueva en el mercado de bisuteria, fue
creada por la necesidad de generar plazas de empleo y ser un referente de marca en el
mercado de bisuteria, debido a la falta de oferta laboral y al mismo tiempo explotar el
potencial creativo que tiene la marca.

Su nombre fue construido como estrategia de marca para generar una féacil
recordacion. En este caso la libélula representa (naturaleza, armonia, brillo, libertad,
innovacion) y Plus (servicios complementarios que ofrece la marca)

No cuenta con una pagina web para comercializar sus productos por medio de e-

commerce.
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Tamario del mercado
La poblacion correspondiente a este mercado de bisuteria corresponde a la
provincia del guayas en la ciudad de Guayaquil con una poblacion de 2°350.915 habitantes

conformada por hombres y mujeres.

Grupo Objetivo
La marca dirige sus productos a hombres y mujeres entre edades de 18 a 44 afos
segun datos obtenidos en la red social Facebook, con un nivel socioeconémico medio-

medio alto, basados asi mismo datos estadisticos recogidos del dltimo censo del 2010.

Precio de producto

El precio de las bisuterias va desde los $10 hasta $60 ddlares

Competencia

Las principales marcas que se encuentran ya con una comunidad activa en las redes

sociales son las siguientes:

turchesejewelrydesign HEZEEN

TURCHESE 2,502 publicaciones 15.1k seguidores 1,005 seguidos
Maria Fernanda Cornejo Wagner Disefio de Joyas. Z & : 0999155102 —:
info@turchesejewelrydesign.com Envios a todo el Ecuador ZZ® TMall del Sol Gye,
Ecuador www.turchesejewelrydesign.com

SALL .-y
<ol ey P02

: e 2Pte,
Figura 37: Marca Turchese

Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes
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Mistyc

v mysticjewelry = seguido | v | -
3 1,332 publicaciones 9,373 seguidores 2,079 seguidos
Mystic_ec By Fiorella Ycaza / pedidos con 3 dias de anticipacién. Atencién =
JEWELRY DESIGN 0991128358 hasta las 8:00 pm o = mysticecl@gmail.com./ envios a todo el pais
/Gye,EC

Figura 38: Marca Mystic
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

Loop

IOOp ec Seguido -
@ 856 publicaciones 5,458 seguidores 1,190 seguidos

Handmade Design Rope Jewelry = Hecho a mano +593 93-901-2047 Atencidn previa
cita 8:00 am - 8pm

|2 =8

E 4
Figura 39: Marca Loop
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes
Moonstone
moonstoneec Seguldo b
MOOI\]STONE 1,596 publicaciones 14.1k seguidores 5,300 seguidos
MOONSTONELC Bohemian jewelry for the free spirited woman... Show room==Puerto

azul= Puntos de venta = Chics Gift shop-Riocentro entrerios y Candyland la piazza

Figura 40: Marca Moonstone
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes
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Habiba

habiba_jewelry @ seguige || ~
1,461 publicaciones 7.369 seguidores 1,987 seguidos

Habiba®Jewelry Habiba la mas amada Joyas Unicas hechas a Mano Totalmente
empirica, todo lo que sé lo aprendi de mi mama Info x mensajeDirecto Envios todo

Ecuador

|

Dnsita P

Figura 41: Marca Habiba
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

Lunadiquarzo

lunadiquarzo Seguido | | ~
872 publicaciones 4,756 seguidores 7,408 seguidos

Luna di Quarzo Disefios Unicos, #handmadejewelry #goldfilled #hechoenecuador =
0998410061 T lunadiquarzo@gmail.com “TMade in Ecuador

Figura 42: Marca Lunadiquarzo
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

Informacion sobre producto

La marca, realiza disefio de bisuteria fina tales como: cadenas, pulseras y en menor
proporcion aretes, todos estos son elaborados a mano. Para producir sus productos utiliza
minerales naturales y artificiales como: oro, plata, piedras, preciosas, materiales de tela y

de cuero; sus productos van dirigidos a mujeres y hombres.
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Campanias realizadas
La marca no ha realizada campafias online por lo que es una marca nueva en el
mercado de bisuteria y uno de sus objetivos es darse a conocer y posicionarse en la mente

del consumidor.

Principal objetivo en internet

Darse a conocer como marca e interactuar con la comunidad.

Estructura de la campana

Se desea realizar una campafa masiva en las diferentes redes sociales (Facebook e
Instagram) no se pautard la campafia por la red social Twitter solo se compartird la
informacion para que la comunidad puede estar informada de la promocion ya que este
medio nos ayuda a mantener un feedback con nuestros usuarios con el propésito de
comercializar los productos de la marca. Brindarle a su comunidad promociones para que
pueda percibir que la marca se preocupa en brindarle economia a su bolsillo y al mismo
tiempo crear un branding de marca. La campafa se lanzara en el mes de noviembre de
2017 y cuyo concepto sera el “Black Friday” (Viernes negro) el cual se difundira desde el
22 al 25 de Noviembre.

Se realizara posteos promocionales indicando fecha y porcentaje de descuento en
cada uno de los productos, ademas se difundird en Facebook e Instagram los covers de la

marca.

Tipo de mensaje

Se desea comunicar con un mensaje claro y directo.
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A gquien se quiere comunicar

A hombres y mujeres entre edades de 18 a 44 afios

Modelo de actividad

CRONOPOST BLACK FRIDAY

-D_ia- Hora | Descripcién m NEIE

Miércoles | 10:00 |No te pierdas estd slper Difusion
22 promocion que Libélula Plus durante la
trae para ti, tenemos accesorios camparia
con el 10% y 20%. Preguntanos (facebook
por nuestros productos .
participantes. jApresurate! inst.)
20:00 |Luce fantastica en todo Difusion
momento, complementa tus durante la
outfitt con los accesorios de | | - " e campafia
Libélula Plus. Visitanos en (facebook)
nuestra cuentas de:
Inst.: @libélulaplus
Twitter:@libelulaplus16

Jueves |10:00 |Un detalle Gnico para esa R ”:[fy‘_»'&};%:‘ Posteo
23 persona especial. jApresUrate se \“ P

nos agotan!

20:00 #Menosesmas Luce divina con Posteo
nuestras cadenitas “Delicate”,
pueden ser tuyas con tan solo

un clic.

O Libelulaplus ~  Libélulaplas ¥ Libélulaplustt 0986644069
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Viernes
24

10:00

#fraseslibélulaplus
El éxito es la suma de pequefios
esfuerzos repetidos dia tras dia.

LABELULA
PLUS

Posteo

20:00

Te quedan pocas horas para
realizar tus compras, recuerda
nuestras promociones del 10%
y 20% de descuento en nuestros
productos seleccionados.

Posteo

sabado
25

10:00

No te pierdas estd super
promocion que Libélula Plus
trae para ti, tenemos accesorios
con el 10% y 20% para ti.
Preglntanos  por  nuestros
productos participantes. ¢Qué
esperas?

10% 20%
Off Off

Posteo

20:00

iSiguenos!

Twitter: @libélulaplus16
Inst: @libélulaplus
Facebook: Libélula Plus

i > \*1
Tu l)ril%n, tu

estilo.

R #ibélulaplus A

Posteo

Figura 43: Cronopost Black Friday
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes
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Medicion
Se medira la campafa a través de las estadisticas que nos proporcione las redes
sociales (Facebook e Instagram) y en twitter a través de Analytic. Para medir su

efectividad e identificar si se logro el proposito deseado.

Presupuesto

En las redes sociales que se desea desarrollar la campafia es en Facebook e
Instagram las cuales permiten pautar desde $1 ddlar por dia pero para que la difusién logre
el objetivo deseado, se presupuestard $3 dolares por dia durante los 4 dias de difusion.
Tanto para promocionar la campafia del Black Friday como la difusion del Covers de la

marca se pautara bajo ese presupuesto.

Tabla 22
Presupuesto en redes sociales

RED SOCIAL P. DIARIO DIAS P.CAMPANA
Facebook (X2) $4 4 $16
Post)

Instagram $3 4 $12
TOTAL $7 $28

Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

Entregable
Al finalizar la campafa de difusion se emitira un informe al cliente para que pueda

verificar que tan efectiva fue realizar dicha publicidad en redes sociales.
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Facebook
Se presenta en la siguiente grafica los seguidores de la red social Facebook de la

marca libélula Plus, antes y después de la campafia.

Tabla 23
Numero de seguidores en redes

RED SOCIAL SEGUIDORES SEGUIDORES
ANTERIORES ACTUALES

Facebook 172 295

Incremento 123

Elaborado por Lady Curillo Paredes

Pagina Bandsja de entrada Notificaciones B Estadisticas Herramientas de publicacién Configuracion Ayuda -
Informacion general Los datos diarics g registran segln Ia hora del Pacifico 15 1M 1T
Promociones g micio | 112017 [
Seguidores Fin 21112017 [0
Me gusta
Alcance

Total de seguidores de la pagina hasta hoy: 172
Visitas a la pagina

Vistas previas de la Total de seguidores de la pagina I:UNTD DF_‘_-R_EFERENCIA
pagina

Acciones en la pagina

Publicaciones 1?§ o

Eventos

Videos

Perscnas

Figura 44: Antiguos seguidores en Facebook
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes
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Pagina Bandeja de entrada Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacin Configuracién Ayuda ~
Informacion general Los datos disrics se registran segun |a hora del Pacffico. 15 1M 1T
Promociones j nicio [1armii2017 =
Seguidores Fin 25112017 [
Me gusta
Alcance

Total de seguidores de la pagina hasta hoy: 295
Visitas a la pagina
: Total de seguidores de la pagina PUNTO DE REFERENCIA
\zﬁ:stas previas de la Se compara tu
pagina rendimiento promedio a lo
largo del tiempo.

Acciones en la pagina Total de seguidores de la pagina
Total de seguidcres de la

icaci 295
picaEiches 25 de noviembre de 2017 pagina
Eventos Haz clic o arrastra para seleccionar
Videos
Personas

Figura 45: Nuevos seguidores en Facebook
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

Me gusta netos
Mimero de Me gusta nuevos menos €l ndmero de Ya no me gusta.

B V& no me gusta Me gusta organicos [ Me gusta pagos == Me gusta netos

Me gusta pagos

25 de noviembre de 2017
Haz clic o arrastra para seleccionar

Figura 46: Me gustas en Facebook
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes



Alcance de la publicacion

Alcance de la publicacién
Mimero de personas & las que & mosird tu publicacian.

1.428

Organico Pago

n

Figura 47: Alcance de la publicacién en Facebook
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

Reacciones, comentarios.

Reacciones, comentarios, contenido compartido vy mas
Estas acciones te ayudaran a llegar 8 mas personas.

53

= Reacciones Comentariog == ‘Jeces que se compario =— Respuesias

Solicitudes Oitro

Figura 48: Reacciones en Facebook
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes
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Post promocional (Alcance Pagado)

Detalles de la publicacion

LA
PLLS

Libélula Plus

blicado por Lady Curillo [7] - Ayeralas 11:13 - @

No te pierdas esta super promocion que Libélula Plus trae para ti, tenemos
accesorios con el 10% Y 20% Off. Preguntanos por nuestros productos
participantes. j Apresuratel

NOVIEMBRE 22 - 25

10%
Off

20%
Off

4 LIBELULA
- PLUS .

e
S

A\ 619 personas personas alcanzadas

meo

me

ome

-]

me

Figura 49: Alcance pagado en Facebook
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

Post promocional (Alcance orgéanico)

Detalles de la publicacién

6 4 fotos nuevas

.14 Libélula Plus a

ublicado po 23 ]

IRELLUIL.
PR

eme

me

Figura 50: Alcance organico en Facebook
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes
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Conclusiones

Con la implementacion de la campafia para aumento de seguidores se obtuvo los
resultad esperados. Lo que nos indica que realizar pauta a través de las redes sociales es un
medio realmente efectivo para dar a conocer a una marca y posicionarla. Se obtuvo

ventas y se recuperd la inversion.

Instagram

Se presenta en la siguiente grafica los seguidores de la red social Instagram de la

marca libélula Plus, antes y después de la campafia.

RED SOCIAL SEGUIDORES SEGUIDORES
ANTERIORES ACTUALES
Instagram 521 544
Incremento 23
Elaborado por Lady Curillo Paredes
ICOMNOS
Analytics =l ~it
Fo er gro G

Figura 51: antiguos seguidores de Instagram
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes
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ICOMNOSC

Analytics Corrirm un i?_.-

Figura 52: Nuevos seguidores de Instagram
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

Interaccion con la campafa (Alcance pagado)

FRIDAY|

NOVIEMBRE 22 - 25

10% 20%
Ot Ofit

AT TRIETTIT A

Figura 53: Interaccion con la campafia Instagram
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes
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Interaccion con la campafia (Alcance organico)

”} li b'glu:la:plrus X

10%
Off

e @ #

v

Figura 54: Alcance organico Instagram
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes
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Informacion general de la campafia

< Estadisticas

m‘l[ &

Promocion

16

Clics para visitar tu perfil

1516

Personas han visto tu promocién

1517 10

Impresiones nteraccion

Figura 55: informacion general de la campafia en Instagram
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

Conclusiones
La red social Instagram nos muestra que también es una herramienta efectiva para
realizar anuncios, ya que se obtuvo incremento de seguidores (23) interaccion (10) y

numero de impresiones (personas que vieron la publicacion (1517).
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Twitter

Impresiones (Alcance organico)

3 Estadisticas Inicio Tweets Audiencias Eventos Méasw libelulaplus

Sus Tweets consiguieron 125 impresiones en este periodo de 28 dias

Saturday, November 25, 2017
B Impresiones Organicas 10
Tweets EINESEHEIEEWEN Tweets y respuestas mpresiones Tweets 2 eraccion

Promocionado

. libelulaplus @libelulaplusi6 - 22 nov 11 0 0.0 %
Mo te pierdas esta super promocion que Libélula Plus trae
para ti, tenemos accesorios con el 10%. ..

instagram.com/p/Bb0fArGAe9.J/
Promocionar

Figura 56: Impresiones en Twitter
Elaborado por: Lady Brighitt Curillo Paredes

Conclusiones
En esta red social no se pauto, pero se compartié todas las publicaciones de la
campafia y se obtuvo un alcance organico de (10) lo que quiere decir que el mensaje fue

receptado por los seguidores de twitter.



