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RESUMEN:

Esta propuesta de investigacion proyecta el desarrollo de un Plan de Social Media
Marketing ante la necesidad de innovacion del servicio que promociona la empresa DocuColor,
con la finalidad de atraer mas seguidores para sus cuentas en redes sociales, posicionar al
negocio dentro de los medios digitales, haciendo énfasis de sus actividades comerciales que

brinda y todas estas acciones deriven en la llegada de nuevos clientes al local.




El Plan de Social Media Marketing beneficia en primera instancia a la empresa y a su
vez, ese beneficio en favor de las actividades del negocio, se traspasa a los clientes objeto de
estudio, puesto que estos podran disponer de informacion detallada y concisa sobre las
promociones, descuentos y servicios que brinda la imprenta, a través de las publicaciones en las
plataformas digitales donde tenga presencia. En segundo orden de beneficio, la elaboracién de
publicaciones promocionales y campafias publicitarias para redes sociales, le permite a
DocuColor conseguir un recurso de mercadeo y promocion de bajo costo de inversion para
poder llegar en forma masiva no solo a sus clientes actuales, sino también a clientes potenciales
para atraer nuevos seguidores a sus perfiles de Facebook, Twitter e Instagram, esto derivara en
un incremento de la comercializacién de sus productos y servicios, ademas de mas visitas al

local.

El porcentaje de crecimiento en la ventas planteado es del 5%, considerando una
perspectiva de proyeccion con cifras conservadoras y con un nivel de inversion medio de
presupuesto que alcanza un total de $11.240 los mismos que serén financiados a través de un
préstamo bancario de tipo PYME proyectando una tasa de interés del 5%, con lo cual se obtiene
un Rendimiento Sobre la Inversion de 1,23, con un Valor Actual Neto de $4.025,40 y una Tasa
Interna de Retorno de 38%, la cual es superior a la Tasa Minima Atractiva de Retorno fijada en
un 14%. Con esto se concluye que el proyecto es de total beneficio para la empresa DocuColor

y que existen todas las garantias necesarias para su ejecucion planeada a un afio.
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INTRODUCCION

El proyecto surge ante la necesidad de innovar el servicio de DocuColor, atraer
nuevos clientes y seguidores para las cuentas de Facebook, Twitter e Instagram. Es una
imprenta digital dedicada al disefio e impresion de tarjetas de presentacion, folleteria,
afiches, dipticos, tripticos, diplomas, credenciales, data variable, disefios personalizados
de sobres, cartas, invitaciones, gigantografias, banners, cajas de regalo, etiquetas
impresion de fotografias, impresion de Codigos QR, microtexto, gloss mark,
ultravioleta, con impresoras digitales, que imprimen a laser, con resolucion a Full Color,
Blanco y Negro. Posee una trayectoria de 9 afios en el mercado, durante ese tiempo el
propietario ha redoblado esfuerzos para atraer clientela al local, pero factores internos y
externo, han propiciado que las ventas se contraigan, ademas de que tienen 3 cuentas en

redes sociales, con pocos seguidores y escasa publicacion de contenidos.

La propuesta de este proyecto consiste en el disefio de un Plan de Social Media
Marketing, para lograr llegar a través de las redes sociales a los clientes actuales y
potenciales de la empresa, también para aumentar el nimero de seguidores, generar
informacién y posicionarse en los medios digitales, por encima de otras empresas

competidoras que ofrecen el servicio de impresiones.

Los diversos temas abordados en la presenta investigacion se componen en:

En el Capitulo I, se abarca el planteamiento del problema contextualizado desde
diversos enfoques para ir descubriendo los objetivos que otorguen una mejor
comprension y delimiten una solucion en forma de sistema estratégico a la problematica
existente. En la ultima seccion de dicho capitulo se desarrolla el esquema la
operacionalizacion de las variables que se emplearon durante todo el proceso

investigativo.

En el Capitulo I, se trata sobre los principales referentes tedricos y sistematicos
acerca del Marketing que es la base sobre la cual se sustenta del Social Media

Marketing, ademas también describe los criterios conceptuales y practicos para la



conformacién del Plan de Social Media Marketing. También se especifican los
importantes cuerpos y normas a nivel legal que hacen parte de la investigacion sobre el
manejo e impacto de los medios digitales, como un instrumento para la promocion de la

empresa, la comercializacion de productos y servicios.

Por su lado, el Capitulo Il1, reflejan los métodos de anélisis empleados dentro
del marco de la investigacion y también se muestran los resultados obtenidos en las
encuestas y entrevistas realizadas a tres expertos en Gestion de Redes Sociales, con su
respectivo andlisis, para posteriormente proponer una serie de acciones y

recomendaciones que deben ser contempladas por la empresa DocuColor.

Por otra parte en el Capitulo 1V, se presenta la propuesta concreta de un Plan de
Social Media Marketing, que cumpla con la solucién a la baja cantidad de seguidores de
la cuenta, atraccion de personas que sigan a las cuentas en redes sociales,
posicionamiento del negocio en redes sociales por encima de la competencia,
generacion de contenidos de los productos y servicios que ofrece DocuColor, a través de
publicaciones en medios digitales como Facebook, Twitter e Instagram, hacer posteos
sobre la oferta comercial de la empresa, promociones, descuentos, campafas
publicitarias para redes sociales por medio de acciones de Influencer Marketing, con un
personaje influenciador de medios digitales, para captar seguidores e informar sobre la

oferta comercial del establecimiento.

Finalmente se plantean las principales Conclusiones y Recomendaciones, las que
se requieren para la consecucion, ejecucion 'y mantenimiento sostenido del Plan de
Social Media Marketing dentro de la imprenta digital DocuColor para captar nuevos
seguidores y derivar en la llegada de mas clientes al local. Se muestran los indicadores
financieros para conocer su factibilidad con respecto a los objetivos empresariales y su

influencia en las ventas de la empresa.



Capitulo 1

EL PROBLEMA A INVESTIGAR

1.1 Tema.

‘Social Media Marketing en la promocion de las cuentas de redes sociales de la

imprenta digital DocuColor en el sector Centro de Guayaquil.’

1.2 Planteamiento del Problema

Los efectos que conllevan las falencias en la promocion de la empresa en medios
digitales se debe a una reduccion en las ventas que tiene como punto de partida la
limitada difusion de las actividades de la imprenta digital, puesto que muchos clientes
antes de tomar una decision de compra, necesitan un canal informativo que los ilustre
acerca de la posibilidad de adquirir un producto. No se ha desarrollado una estrategia
comunicacional agresiva, que cuente con una fuerte actividad publicitaria, que ilustre
los servicios que se ofrece al publico. El desconocimiento de la empresa hace que no
Ilegue a posicionarse ante el consumidor meta y mercado en general, son obstaculos que
presentan, debido a que no se ha dispuesto de la inversion para promover la marca,

difundir las actividades de la empresa y los valores institucionales.

Se presenta una ausencia de clientes debido a factores que influyen en sus
decisiones de forma superficial, como la escasez de informacion del precio de venta al
publico de los productos y servicios que la imprenta digital brinda. Esto se ve
influenciado por causas externas como el costo de los insumos que forman parte del
producto final elaborado, que puede presentarse elevado para ciertos clientes o
analizando dentro de la situacién econdmica actual que presenta el pais, que se presenta
desfavorable, aunque el estado financiero de cada cliente actual o potencial adquisidor
del servicio de la empresa, es subjetiva. Sin embargo es informacién que resulta vital

para meditar su decisiéon de compra, por lo cual puede haber clientes que ya hayan



confiado en DocuColor pero terminen dejando de acudir por el factor precio o

simplemente descarten acudir porque sobrepasa sus posibilidades de gasto.

Otra falencia existente es el recorte de personal al cual se ve sujeto la empresa,
que impide en este caso poder cubrir todas las necesidades en cuanto a servicio al
cliente y optimizacion de tiempo para la atencion de consultas, requerimientos, pedidos
y entrega de productos elaborados. Esto se debe en gran medida a la recesion
econdmica que el pais esta atravesando, la cual afecta al sector comercial y
manufacturero, ademas de las politicas tributarias que afectan al precio de los insumos
para la elaboracion de productos impresos y el mantenimiento de los equipos. Se
termina haciendo ajustes en el presupuesto destinado para la operacién del negocio y asi
evitar que colapse la estructura de funcionamiento como tal, por lo cual se determina
factores internos, en cuanto a desempefio y necesidades organizacionales que decidan la
permanencia de uno u otro colaborador; lo cual define si se prescinde o no de sus

Servicios.

Omitir promociones para captar clientes nuevos, sin considerar la situacion del
negocio es una decision con un marcado factor de riesgo, si bien influye que tan buena
esté la empresa en cuanto a ingresos Yy utilidades, los clientes perciben como algo
favorable y con un compromiso hacia su preferencia, el ofrecer atractivas ofertas
comerciales para reforzar su decision de preferir DocuColor, el hecho de crear empatia
y un buen vinculo. Pero el hecho de disponer de un stock de productos del cual se tiene
que constantemente rotar o desarrollar para incluir nuevos, impide que se efectle
promociones de manera tan ligera y sin medicion previa, por lo cual las redes sociales
pueden intervenir como un elemento para reforzar la implementacion de una estrategia,
por lo cual deben estar bien desarrolladas y con movimiento de interacciones y creacion

de contenidos.

Las causas de este problema, se deben a factores como el insuficiente
presupuesto en publicidad, lo cual vendria a ser un elemento que no permite que el

negocio pueda crecer mas de lo que se tenga previsto, lo que conlleva a esto es la



priorizacion de la distribucion de los recursos. Esté entre los obstaculos que presenta,
debido a que no se ha dispuesto de la inversion para promover la marca y difundir las
actividades de la empresa por medio de actividades publicitarias. Se ha priorizado
mejorar los recursos operativos que puedan facilitar la ampliacion de los servicios
existentes, desarrollo de la oferta actual, diversificacion y extension de la cartera de
clientes. Por eso se debe tomar en cuenta el uso de medios digitales ya que la inversion
en publicidad que se podria implementar, es menor que hacerlo en medios tradicionales
de prensa, tiene un retorno mas rapido en cuando a trafico de comunicaciéon y

generacion de contenidos.

El desconocimiento de las actividades de la empresa es otra causa, ya que al no
haberse desarrollado una estrategia comunicacional interna de forma clara, que se pueda
transmitir a los clientes externos, impide que se resuelva la problematica de exposicién
de la empresa, no solo ante los usuarios de cuentas en redes sociales, sino ante el
publico en general, esto ha derivado en una insuficiencia en creacion de estrategias de
comunicacion que se la pueda canalizar por diversos medios, facilitando la llegada al
mercado meta o el mercado en el cual ya se halla presente. Mientras los colaboradores
no conozcan las actividades y sus funciones dentro de la imprenta de manera clara, sera

mas dificil resolver las falencias en la promocién y difusion del negocio.

La escasez de seguimiento a las cuentas de redes sociales denota un descuido de
la empresa en asuntos basicos como son la presencia y el uso de herramientas de
comunicacion y difusion, por lo cual deberia contarse con un personal especializado,
para que resulte mas factible econdmicamente, deberia ser personal ‘in house’ que
dentro de la imprenta digital se cuente con un especialista en redes sociales para
resolver inquietudes, preguntas y consultas por medio de ese canal. El factor que ha
llevado a darle poco seguimiento a esta metodologia ha sido la omision de un plan de
manejo y gestion de redes sociales, para proporcionar feedback entre los colaboradores
de la empresa sobre como se deben gestionar contenidos y atender requerimientos en las

cuentas que posee el negocio.



La crisis econdmica, cuenta como otra causa, ya que no faculta que se pueda
llevar a cabo inversiones de caracter significativo en recursos materiales y publicitarios,
generando que no se efectlen mejoras en la oferta de productos existentes y una
diversificacion del portafolio de servicios que se brinda en la actualidad, esto genera que
los clientes no busquen a la imprenta digital, yéndose a donde la competencia o
simplemente dejan de acudir al local llevando a una reduccion en las ventas. Se ha
presentado entre clientes actuales y el grupo objetivo al cual apunta el negocio, que en
muchos casos son empresas, produciendo pérdida de poder adquisitivo. La situacion
actual en el sector grafico no es favorable debido a los inconvenientes de orden
econdmicos, por lo que antes es necesario desarrollar acciones para crear relacion de
confianza, atraer mas clientes, dar a conocer la gama de productos y servicios que

ofrece DocuColor.

En el caso de no tomar acciones que solventen los problemas que impiden que se
desarrolle la exposicion en medios digitales de la imprenta digital DocuColor, esto
puede beneficiar a la competencia, atrayendo a los clientes actuales y potenciales, ya sea
porque ellos tienen una estrategia comunicacional mas clara, mejores promociones o
mejor colocacion de los productos vy servicios. Lo cual puede propiciar aparte de que
las cuentas en redes sociales no tengan suficiente actividad e interaccién, que no se
cumpla el propdsito de alentar el crecimiento de la empresa con las herramientas
comunicacionales disponibles para el efecto. Puede verse afectado el presupuesto con
el que cuente la empresa al disponer de menor cantidad de utilidades por la ausencia de

clientes que visiten el local o no estén informados de la oferta comercial.

Se debe considerar destinar una parte del presupuesto para realizar actividades
publicitarias, en este caso resulta factible emplear una estrategia de Social Media
Marketing ya que no requiere destinar sumas fuertes en comparaciéon con una campafia
en medios convencionales e incluso se puede contar con la colaboracion del personal,
desestimando recurrir a una agencia publicitaria externa, con la ventaja de que al
conocer desde adentro el negocio, pueden manejar la creacion de contenidos y la oferta
comercial de una forma sostenida. También esto beneficiaria no solo a la empresa como

tal, sino al personal que vaya a ser gestor en redes sociales, debido a que adquiere



conocimientos en ‘community management’ otorgandole nuevas competencias, asi no
teniendo que efectuar ajustes de personal ni de presupuesto, desarrollando
empoderamiento interno para generar ingresos y mayor presencia de la imprenta digital

ante los potenciales usuarios del servicio y los clientes actuales.

El desarrollo de promociones dirigidas a los clientes que se hagan seguidores en
redes sociales de la imprenta digital DocuColor es una forma de atraer nuevos usuarios,
crear contenidos e interaccion, ademdas propicia que aumenten los ingresos de la
empresa al dirigir precios preferenciales o complementar un servicio o producto
adquirido luego de ya haber solicitado alguno previamente, como medio para
recompensar su preferencia. También el hecho de fomentar ‘engagement’ y un plan de
recompensa ‘loyalty brand’ hace que pueda incrementarse las ganancias al captar
consumidores que antes no conocian a la marca o que previamente habian solicitado los

servicios pero que por algin motivo en especifico habian dejado de hacerlo.

1.3 Formulacion del Problema

¢Como una buena exposicion en medios digitales puede promocionar las cuentas

en redes sociales de la imprenta digital DocuColor?

1.4 Delimitacion del Problema

Para la elaboracion del trabajo investigativo, se tomara en cuenta la poblacién de
los usuarios de cuentas de Facebook y Twitter que son seguidores de DocuColor. La
elaboracion de la investigacion se llevara a cabo durante el afio 2016 dentro de las redes
sociales en donde la imprenta tiene presencia, asi como en el area donde se encuentra el
local que es el centro de Guayaquil, se haran entrevistas para las personas que adquieren

sus servicios en el local.



“La organizacion de la informacion se centra alrededor del usuario, de su
actividad o sus conversaciones”. (Zunzarren & Gorospe, 2012, p.10). El publico a
investigar son los clientes que con frecuencia solicitan los servicios de la imprenta
digital, clientes ocasionales que visitan el establecimiento siguen a la empresa en los

‘fan page’ con los que cuenta en Facebook, Twitter e Instagram.

Indica Moschini (2012) lo siguiente:

“En este sentido, siempre tener presente que los medios sociales no son s6lo un
canal de venta, sino de comunicacion. Lo ideal es generar un cronograma que
contemple distintas clases de contenidos: textuales, visuales o combinados (post
de imagenes y actualizaciones de estado) distribuidos a lo largo de la semana. Se
deben combinar las novedades comerciales o institucionales con promociones y
concursos que promuevan la participacion, pero también incluir una importante

proporcion de contenido de valor agregado para el navegante en redes”. (p.11)

Se decidié implementar la gestion de exposicién en medios sociales Unicamente
a las cuentas en Twitter y Facebook, ya que son las mas utilizadas en el pais, cuentan
con una cantidad significativa de usuarios a nivel local, permite publicar contenidos
referentes al negocio, tiene un trafico importante de usuarios y tienen mecanismos que
permiten obtener datos estadisticos, tanto para el desarrollo de encuestas abiertas, como
para determinar la cantidad de interacciones, usuarios que visitan la pagina y seguidores
obtenidos por medio de la gestion en redes sociales.

15 Justificacion del Problema

Se aplicara la linea de Investigacion de la carrera de Mercadotecnia relacionada
con Marketing, Emprendimiento e Innovacion en las pymes para fortalecer a la
imprenta digital, creacion de nuevos disefios y productos. Ademas de promover el uso
de nuevas herramientas de comunicacion para difundir a DocuColor tanto a clientes

actuales y posibles clientes. Se plantea una estrategia de Social Media Marketing debido
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a la factibilidad de su implementacion, ya que no requiere que se destine cantidades
grandes de recursos econdmicos, ademas de facilitar la operacion dentro del negocio, ya

que dispone de los elementos materiales y operativos para su ejecucion.

La concepcion de este proyecto nace de la necesidad de captar una mayor
exposicion, y a la vez posicionar la marca DocuColor y sus cuentas, a través de los
diferentes medios digitales como los portales de los periddicos, revistas electronicas y
redes sociales, ademas usar los dispositivos personales como celulares inteligentes y
tabletas como un nuevo canal de distribucion, esto con la finalidad de incrementar las
ventas de la compafia y al mismo tiempo desarrollar indicadores de mercado que
permitan conocer los resultados obtenidos por las acciones desempefiadas. También
facilita que se involucren los colaboradores de la empresa al otorgarles pautas para el
manejo de redes sociales, la induccion sobre las actividades, la resolucion de

requerimientos, consultas y solicitudes a través de dicho canal informativo.

El negocio donde se encuentra inmerso DocuColor que es brindar productos
impresos y offset elaborados, requiere de constante exposicion para dar a conocer los
productos y servicios graficos que oferta, una inversién de pautas publicitarias en
medios de comunicacion tradicionales es considerablemente alta y la situacién actual
econdmica no facilita para que los ingresos que se estan obteniendo se destinen a esa
actividad, por ello se recurre a posibilidades mas accesibles a nivel financiero como es
la de invertir en campafias enfocadas a las redes sociales més la creacion de contenido
propio y estrategias de difusion. ElI Social Media Marketing se convierte en una
herramienta importante con la que se beneficiardn sus directivos y colaboradores,
mejorando su desempefio dentro la empresa con ayuda de formatos interactivos, redes
sociales y ademas los diferentes aspectos de negocio como son el precio, la
segmentacion de productos y servicios, la distribucién digital y la comunicacién

inmediata.

Se lograra la eficiencia en la exposicion en medios digitales por medio del

disefio de una estrategia comunicacional basada en redes sociales. Para esto se debe



determinar cuales van a ser los objetivos de la estrategia de Social Media Marketing
adaptada a las necesidades de DocuColor, luego un cronograma de ejecucion e
implementacion de las cuentas y la creacion de contenidos; es importante tener un
calendario editorial para posteriormente llevar a cabo el posteo en las diferentes redes
sociales donde se tenga presencia, se estructura el tipo de contenido si es textual o si es
mixto (estados de actualizacion con fotografias), los recursos comunicacionales que se
utilizardn y finalmente determinar quiénes seran los responsables de ejercer las

funciones de gestores (community manager y social media planner).

1.6 Sistematizacion del Problema.

e ;Qué plataformas de redes sociales se usaran para informar sobre los productos

y servicios que brinda la imprenta digital?

e (Qué actividades promocionales se pueden realizar para los clientes que son

seguidores de las cuentas en redes sociales de la imprenta digital?

e ;Qué contenido se puede desarrollar para la promocion de las cuentas en redes

sociales de DocuColor?

e ;Qué cuentas de redes sociales se implementaran para la promocién de la

imprenta digital DocuColor al pablico?

1.7 Objetivo General de la Investigacion.

Disefiar un plan de Social Media Marketing que promocione las cuentas de redes

sociales de la imprenta digital DocuColor.
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1.8 Objetivos Especificos

e Seleccionar plataformas de redes sociales que se usaran para que se informe

sobre los productos y servicios que brinda la imprenta digital

e Considerar actividades promocionales que se realicen para los clientes que son

seguidores de las cuentas en redes sociales de la imprenta digital.

e Definir contenido para la promocién de cuentas en redes sociales de DocuColor

e Establecer cuentas de redes sociales para la promocion de la imprenta digital

DocuColor al publico.

1.9 Limites de la Investigacion.

Para disefiar un plan de social media es necesario analizar qué plataformas de
redes sociales son las necesarias para que se pueda implementar una accion de
promocion de las cuentas y que como resultado pueda aumentar la exposicion de la
empresa en medios digitales, siempre y cuando la empresa esté de acuerdo que las redes
a escoger sean las que estén adecuadas al formato de negocio que trabaja DocuColor y
por consiguiente permita emplear los recursos necesarios para difundir las actividades y

hacer el trabajo requerido en lo referente a promocién por medios digitales.

Tambien se requiere disponer un presupuesto dirigido a la publicidad del
negocio, que se va a requerir para la adquisicion de insumos 0 servicios necesarios para
efectuar la promocién de las cuentas y de la imprenta digital. Si no se dispone de la
cantidad de fondos necesarios del presupuesto para las actividades publicitarias,

sucedera que se vaya disminuyendo todo recurso dirigido a las acciones que contemplan

11



la difusion de la empresa o también que no se destine el dinero para publicitar a la

empresa por lo que se mantenga ese nivel de priorizacion de recursos, destindndolo

exclusivamente para las necesidades operativas.

Se necesita desarrollar actividades promocionales dirigidas a los clientes que se

hagan seguidores de las cuentas en redes sociales o visiten la imprenta digital, para

llevarlas a cabo, es necesario conocer el ingreso por ventas de productos elaborados o

servicios, y en base a ese dato, se estime los recursos necesarios para dicha actividad,

luego conocer la demanda existente, el movimiento de clientes dentro del local y de

seguidores en las cuentas de redes sociales, si la tendencia no es favorable para el

negocio, se descarta implementar acciones de promocion al cliente hasta que el

presupuesto y el stock de insumos permita que se pueda hacer promociones.

1.10 ldentificacion de las Variables.

Tabla 1 - Variables Independientes y Dependientes

CUADRO DE IDENTIFICACION DE VARIABLES

OBJETIVO

VARIABLE
INDEPENDIENTE

VARIABLE
DEPENDIENTE

GENERAL

ESPECIFICO

Disefiar un plan de Social Media
Marketing que promocione las
cuentas de redes sociales de la

imprenta digital DocuColor.

Seleccionar plataformas de redes
sociales que se usaran para que se
informe sobre los productos vy
servicios que brinda la imprenta

digital

Social Media
Marketing

Plataformas de

Redes Sociales

Cuentas de

Redes Sociales

Productos y

Servicios
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Considerar actividades
promocionales que se realicen para
los clientes que son seguidores de las
cuentas en redes sociales de la

imprenta digital

Actividades

Promocionales

Seguidores de las
cuentas en redes

sociales

Definir contenido para la promocion

Cuentas en redes

de cuentas en redes sociales de| Contenido )
sociales
DocuColor
Establecer cuentas en redes sociales
» ] Cuentas en Redes .
para la promocion de la imprenta Publico

digital DocuColor al publico.

Sociales

Elaborado por: Jorge Duman

1.11 Hipdtesis

1111

Hipotesis General

cuentas en redes sociales de la imprenta digital DocuColor.

1.11.2

Hipotesis Particulares

Si se aplica un plan de Social Media Marketing entonces se promocionaran las

Si se selecciona plataformas de redes sociales, entonces se utilizara para que se

informe sobre los productos y servicios que brinda la imprenta digital al publico en

general.

seguidores de las cuentas en redes sociales de la imprenta digital.

en redes sociales de DocuColor

Si se considera actividades promocionales, entonces se dirigira clientes que son

Si se define contenido, entonces se podréa llevar a cabo la promocién de cuentas
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Si se establece cuentas de redes sociales,

imprenta digital DocuColor al publico.

1.12

Operacionalizacion de las variables

entonces se hara

Tabla 2 - Operacionalizacion de las Variables

la promocion de la

HIROTESIS VARIABLE | pimensiones | INDICADORES CATEGORIAS INSTRUMENTOS
GENERAL
= len -
NGmero de Excelente €0-100
Participacion Solicitudes Bueno 30-59 IFacebwk r‘;nalrv;@t'jzs,
nstagram Analytics y
de Mercado de Compraal | g ., 2029 Twitter Analytics.
mes
Malo 0-13
Ndmero de Excelente 1000-
Seguidores de Iz 5000 Postecs de texto
Eagxr;a e: 7 555, o de contenido
e gsgno audiovisual y
Redes Ndmero de nimero de
Sociales Seguidores de Iz Regular 200- seguidores en las
Social pagina en Twitter 693 cuentas de
Media Nrnae da Malo 0199 Facebook, Twitter
Marketing Seguidores de Iz e Instagram
paginz en
Instagram
Porcentaje de Excelente 80-100 % Cuentas que tiene
Disefiar un 16 DocuColor y
A aceP[aclon g Buenc 20-79 % comentarios de los
plan de Social Comercio imprenta seguidores en
) DocuColor en Regular  10-19 % Facebook, Twitter &
Media medios digitales T
. Malo 0-19 % &
Marketing que
promocione Némero de Excelente 30-40
Atributos Servici
las cuentas de Agrr\g:aodsos i Buenc 20-29 Oferta de productos y
icios  disponibl
redes sociales lerta comercial sear:;lte‘?sﬁbli;pom .
de Ia Empresa al Regular 10-19 B .
de la imprenta AmEs:
Malo 0-8
digital
Excelente 200-200
DocuColor. ) il Nimero de dlientes
Participacion | ciientes que Bueno 100-193 | nuevos que llegan =l
local producto de las
de Mercado lleganal mespor | o o par 50-99 promociones en redes
promociones sociales
Malo 0-49
Nimero de Excelente 100-500
usuerlos :e los . - Niumero de
Usuarios Ezr:&:fmzue e seguidores en redes
=cuden =l local al Regular s0s9 | sociales
Promocién etk
Malo 0-38
de Cuentas
Excelente 60-100 F;
de Redes Nimero de Nimero de postegs
: € o Publicaciones efectuados en redes
Sociales Publicaciones he:ba; I Bueno e sociales, ya sea de
) textos o contenido
redes sociales Regular 20:23, audiovisual
Malo 0-18

Publico

Numero de
Personas gue son
seguidores de las
cuentas de la
empresa en redes
sociales

Excelente  2000-3000

Bueno 500-1953
Regular 200499
Malo 0-153

Numero de seguidores
y de posteos
efectuados en redes
sociales, ya sea de
texto o de contenido
zudiovisual

Elaborado por: Jorge Duman

14



Capitulo 11
FUNDAMENTACION TEORICA

2.1 Antecedentes referenciales y de investigacion

Se implementa herramientas tecnoldgicas para que la imprenta digital DocuColor
lleve a cabo acciones de Social Media Marketing, no necesariamente tienen que estar
dentro de la misma linea de negocio, ya que se pueden tomar elementos de otros casos
que ya existan, para que se acoplen al tipo de negocio de la Imprenta Digital y asi llevar

a cabo dicha accién enfocada dentro de lo que son las redes sociales.

Indica (Burbano & Lopez, 2014) en su trabajo “Elaboracion de un Plan Social
Media Marketing para impulsar la demanda de los productos en la microempresa

“Disefios y Confecciones de Hoy S.A en la ciudad de Guayaquil” lo siguiente:

Tiene por objetivo el posicionamiento, comercializacion y estimular la
demanda de prendas de vestir de alta calidad para mujeres con edades
comprendidas entre 21 a 54 afios a traves de la utilizacién del internet como el
canal mas directo de comunicacion entre los usuarios y la Microempresa. Entre
las ventajas a destacar estan la facilidad, comodidad y ahorro de tiempo, al
contar con un catalogo de productos, probador virtual, asesorias al cliente,

entrega a domicilio, entre otros. (p.15)

Eso denota que existe la posibilidad utilizar el Social Media Marketing para
acercar a la gente al establecimiento, no solo ofreciendo un producto o servicio, sino
también una experiencia al generar interaccion con las personas, lo que permite a través
de las redes sociales, dar a conocer de una forma mas detallada lo que se pretende
vender al pablico. Que conozca cada detalle y el mensaje que se da especificamente
para esa accion, refuerza el papel de las aplicaciones de redes sociales en la publicidad

de hoy. Cuando un cliente ha recibido un buen servicio o uno malo, lo da a conocer por
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diversas vias, una de ellas, por redes sociales en donde se puede viralizar el contenido
favorable o negativo que recibe el negocio en torno a la gestion o servicio que al cliente

se le brinde.

Acerca de los métodos de investigacion, indica (Burbano & Lopez, 2014) en su
trabajo “Elaboracion de un Plan Social Media Marketing para impulsar la demanda de
los productos en la microempresa “Disefios y Confecciones de Hoy S.A en la ciudad de

Guayaquil” propone lo siguiente:

Los metodos idéneos son: Investigacion Descriptiva y Explicativa. El
Modelo de Social Media Marketing presenta un estudio descriptivo y
explicativo por las variables que se analizan a profundidad sobre el
fendmeno de comunicacion 2.0, con el fin de indagar las necesidades,

deseos y de establecer contacto directo con los clientes reales y potenciales.
(p.35)

Recomienda que se emplee la investigacion descriptiva ya que se puede analizar
en base a lo que desean los usuarios en torno al producto y servicio que se ofrece, si
cumple lo que esta buscando, si debe mejorar algo, ademas de emplear las cuentas en
redes sociales como una herramienta para captar nuevos clientes e interactuar con las
personas que visitan el establecimiento y ya siguen a DocuColor en todas las redes
sociales presentes, por medio de eso, tomar en cuenta las acciones promocionales que se
debe llevar a cabo por medio de los perfiles con los que la imprenta digital cuenta en
Facebook, Twitter e Instagram, para que se hagan las publicaciones promoviendo los
productos y servicios, se genere interaccion y se respondan las consultas a los clientes

que la formulen por ese medio.

“Para llevar a cabo la investigacion se aplicard la técnica de encuesta, la cual
permitird conocer las percepciones del consumidor y otras variables del mercado.”
(Burbano & Lépez, 2014, p. 35). En este caso se propone el uso de la investigacién de

caso por medio de la encuesta, ya que de esa fuente de informacion, se puede conocer
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las necesidades, deseos y requerimientos de los consumidores, cuales son sus
preferencias en cuanto al servicio de impresiones digitales de productos elaborados
como banners, afiches, folletos, banners, invitaciones y productos promocionales como

jarros.

Se puede aprovechar en el negocio de la Imprenta Digital, el uso de herramientas
tecnoldgicas como el Internet y sus aplicaciones como los medios digitales, adaptando
casos de otro tipo negocio que han sido de éxito comprobado. EIl tener presencia en
redes sociales, ayuda también a mejorar la gestion de servicio al cliente, como se refleja

en el siguiente caso:

En su trabajo: “Internet Marketing: ;En qué medida las marcas de indumentaria
femenina en Argentina trabajan en la construccion de marca dentro de las redes
sociales? El caso de las marcas de indumentaria femenina nacionales: Jazmin Chebar y

Sofia de Grecia” (Giudice, 2014) acota lo siguiente:

Es por ello que su objetivo esta en identificar en qué medida las marcas de
indumentaria femenina se ven beneficiadas con la penetracion y uso de las redes
sociales y como consecuencia trabajan en la creacién de una comunidad de
marca virtual. Jazmin Chebar se introduce en el mundo de las redes sociales a

principios de marzo de 2009 al crear una fan page en Facebook.

Como resultado, a cinco afios de su creacion, a 216.773 personas les gusta la
pagina. Esto significa, que 216.773 personas estan interesadas en obtener
informacidn actualizada sobre la marca. Podria decirse que es un ndmero alto si

tenemos en cuenta el segmentado mercado que la consume.

Esto se debe a que, como bien explicé Clara Cao, actual community manager de
JCH, constantemente se encuentran en la bldsqueda de nuevos clientes y es a
ellos a quienes apuntan con las redes. En el 2009, JCH era una marca ya muy
establecida. Con un mercado bien identificado; campafias que, en general,

seguian la misma rutina. Es decir, si bien habia que seguir innovando, creciendo
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y cambiando, ya existia una dinamica de juego. Es por esto, que en su momento,
los duefios no se plantearon la tematica de las redes sociales. Facebook habia
tenido su boom en Argentina, en el 2008 y todavia la ecuacion negocio +
Facebook no era tan obvia y popular como lo es hoy en dia. A pesar de esto, ni
bien la community ingres6 a la compafiia su atencion se concentrd en la

inclusion de las redes sociales a las campafias de marketing de JCH. (p.10)

Tiene implicaciones con el negocio de la Imprenta Digital DocuColor en que se
puede identificar entre los clientes que visitan el establecimiento que muchos de ellos,
son usuarios de redes, en general lo usan para interactuar con otras personas que pueden
ser de su circulo cercano o no; algunos de ellos las emplean para hacer consultas de
servicio al cliente con otros negocios que tengan como medio de comunicacion, las
redes sociales. Se puede aprovechar la implementacion de estrategias digitales para
contribuir al proceso de construccion de marca y una identidad que se adapte a la
Imprenta Digital DocuColor, pero apegada al &mbito de las redes sociales que es donde
se pretende impulsar para darle impulso a las cuentas con las que vaya a disponer, para

promover las actividades comerciales y gestion al cliente.

Aporta al proyecto, dentro del proceso de construcciéon de marca de la imprenta
digital DocuColor, al hecho de poder darle identidad dentro de las redes que puede
traspasarse a las actividades comerciales fuera del marketing digital, ademas de que es
adaptable a diversos &mbitos de negocio, entre ellos el de impresiones digitales; permite
identificar el mercado y en base a ello, poder incrementar los seguidores de las cuentas
en los medios digitales donde se tenga presencia. El branding digital que se genere
producto de la accion en redes sociales por parte de DocuColor, hace que atraiga nuevos
usuarios y que puedan conocer las promociones, asi como la diferencia en el servicio
que ofrece y el producto elaborado final, algo que los competidores solo lo conocen por
medio de las visitas al local y no en medios digitales, de una forma visualmente

ordenada y con una estética adecuada para la ocasion.

“Los objetivos previamente planteados y poder responder a las preguntas de

investigacion, se llevara a cabo un estudio de tipo descriptivo. Este, nos ayudara a
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comprender las estrategias que adoptaron las empresas frente a las redes sociales.”
(Giudice, 2014, p.10). Recomienda que se emplee la investigacion descriptiva para de
esa forma conocer la estrategia comunicacional, publicitaria y promocional que se va a
direccionar en redes sociales a los usuarios y para los seguidores de la cuentas de
DocuColor, de esa forma poder satisfacer sus necesidades, ademas de llegar al publico

correcto.

Para recolectar datos, sugiere Giudice (2014) dentro de su trabajo de
investigacion: “Internet Marketing: ;En qué medida las marcas de indumentaria
femenina en Argentina trabajan en la construccion de marca dentro de las redes
sociales? El caso de las marcas de indumentaria femenina nacionales: Jazmin Chebar y

Sofia de Grecia lo siguiente:

La metodologia utilizada sera de tipo cualitativa, a través de entrevistas.
Estas entrevistas, se realizardn a los community managers y duefios de las marcas
propuestas. El objetivo es poder seguir profundizando la relevancia e importancia de
este concepto. Por otro lado, la informacion sobre las distintas marcas a desarrollar en
este trabajo de graduacion se recolectara tanto de las entrevistas, asi como también de

sus propias paginas web, articulos y publicaciones. (p.12)

Se puede entrevistar a personas especializadas en el rubro del marketing
digital y que tengan conocimiento en gestion de redes sociales, ya sea en el manejo de
cuentas o el desarrollo de campafias, para profundizar en torno a la experiencia que
manejan y los conceptos ya existentes en social media, las acciones a tomar para la
implementacién en los fan pages de Facebook, Twitter e Instagram de la entrevista.
Pero la informacion que se requiere para DocuColor en torno a las necesidades del
cliente en cuanto a los productos y servicios, ademas de la atencion al cliente dentro del
local y las redes sociales, proviene de encuestas que se pueden publicar en las paginas
donde tenga presencia la empresa en redes sociales, asi como en fisico en el local

comercial.
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Segun Santos (2014) en su trabajo ‘Estudio sobre la utilizacion y efectividad del
social media marketing y propuesta para la implementacién en las Pymes del sector

comercial de Guayaquil’ indica lo siguiente:

Su objetivo es: Identificar las diferentes causas econdmicas, sociales y culturales
por las cuales las PYMES de Guayaquil no implementan el social media
marketing, con el fin de recopilar informacion que ayuden al desarrollo e
implementacion del programa en el lapso de 12 meses. Es por ello que busca,
promover el conocimiento del social media marketing en el sector PYMES con el
fin de fomentar una cultura compartida entre las personas y las pequefas y
medianas empresas de Guayaquil en un periodo de 6 meses. Desarrollar una guia
para la implementacion del social media marketing en una PYME del sector
comercial de Guayaquil (Caso de estudio GAREDTECH S.A) con la meta de

incrementar sus ingresos en un 30% dentro de un periodo de 6 meses. (pag. 17)

Esto quiere decir que hay factores que no han permitido que negocios medianos y
pequefios se decanten por emplear redes sociales como una forma de hacer publicidad,
comunicar y generar negocios, en parte por desconocimiento de como un plan de Social
Media Marketing. Por lo cual aprovechando que existe una herramienta tecnoldgica
como es el Internet, a la cual méas de la mitad de la poblacion de la ciudad tiene acceso,
es factible desarrollar acciones con cuentas de redes sociales para promover el producto
0 servicio, ademas de realizar operaciones comerciales y resolucién de consultas, entre

la empresa y el usuario.

Se verifica que las actividades en la pagina de Facebook de la empresa ha
aumentado la imagen de la marca, ya que el contenido ha sido viral, el nimero
de personas que han visto las publicaciones de la empresa entre Diciembre del
2013 a mayo del 2014 es de 14.000 personas. Finalmente y tras todo lo
analizado, se estima para el periodo analizado (Diciembre del 2013 — Mayo del
2014, 6 meses) unos ingresos de $5650 y unos costes de $5591.62.
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Realizando el calculo de la rentabilidad se obtiene un +1,04%. Este valor es
poco significativo, pero si es rentable, puesto que se trata de un proyecto nuevo
y el periodo analizado es muy corto, pero es previsible que con el esfuerzo
invertido y la aplicacion de las propuestas de mejora en las conclusiones y

recomendaciones este valor vaya mejorando. (pags. 114-115)

Indica que el implementar social media marketing dentro de una empresa, puede
ayudar a que crezca la presencia de la empresa en medios digitales, llegando a mas
personas que a lo mejor no han visitado el local o no conocen de su existencia, pero
gracias al navegar dentro de sus aplicaciones, pueden observar las cuentas de
DocuColor, ya sea porque recibieron la invitacion a dar like a sus fanpages o
simplemente observaron anuncios publicitarios pautados en las redes sociales. Se puede
monetizar el uso de las redes sociales con la finalidad de retribuir la inversion efectuada
al momento de hacer campafias en redes sociales, con las ganancias que se obtengan al
momento de solicitar los productos y servicios en el local, gracias a las visitas que se

generen, producto de la accion de publicidad en redes.

Indica (Santos, 2014) en su trabajo ‘Estudio sobre la utilizacion y efectividad del
social media marketing y propuesta para la implementacion en las Pymes del sector

comercial de Guayaquil® acerca del método de investigacion lo siguiente:

“Se utilizarda la investigacion descriptiva para recabar la informacion
necesaria, de la poca utilizacion del social media marketing en las PYMES

del sector comercial de Guayaquil” (p.27)

Esto quiere decir que para la imprenta digital DocuColor es necesario llevar a
cabo un trabajo investigativo de caracter descriptivo, que permita recopilar antecedentes
o factores relacionados con Social Media Marketing y que describan por qué se utiliza
poco ese medio como herramienta de gestion al cliente, promocion y posicionamiento

de la empresa, ademas de las cuentas que gestionen en redes sociales.
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También sugiere (Santos, 2014) que se emplee la investigacion cuantitativa por
medio de encuestas que se las puede direccionar a usuarios de Internet, lo que permite
obtener la informacion necesaria para tomar la decision de reforzar el uso de las cuentas
en redes sociales como herramienta tecnoldgica de Marketing, también con eso lograr
dentro de ese segmento, un posicionamiento entre las personas que utilicen dichos
medios digitales, por medio de la gestion al cliente, publicaciones informativas y de

promociones. (p.27)

2.2 Marco Teoérico Referencial.

2.2.1 Social Media Marketing.

Acerca del Social Media Marketing indica (Mendoza, Argueta, & Goémez, 2016)

que:

Las redes sociales digitales son un fenémeno global y creciente, estan siendo
usadas por las empresas como herramienta de marketing por la facilidad y
economia que representa en aspectos como la comunicacion, la gestion de

informacidn comercial y la relacion con el cliente. (p.35)

2.2.1.1 Participacion de Mercado

Acerca de la participacion de mercado, indica (Perles-Ribes, Ramoén-Rodriguez,

& Sevilla-Jiménez, 2014) lo siguiente:

Con relacién a la cuota de mercado, suele considerarse que este indicador de
competitividad es un concepto ex post, es decir, evalia la competitividad a
traveés de sus efectos, o lo que es lo mismo, califica como competitivas aquellas

industrias que amplian su participacion en los mercados (p.266)
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Eso quiere decir que forma parte de los indicadores del comportamiento de un
negocio, si cuenta con la suficiente aceptacion de parte de una clientela, si los resultados
de sus ventas y la cantidad de visitas recibidas, generan una buena participacion dentro
de un nicho comercial del que forma parte, por lo tanto el uso de herramientas
comunicacionales como las redes sociales, contribuyen a aumentar la exposicion del
negocio y atraer clientela para que justamente se vea incrementado su intervencion

dentro de un mercado.

“Herramientas de monitorizaciéon de las redes sociales como Brandwatch
Analytics hacen que este proceso sea mucho mas rapido y facil que nunca gracias a la
capacidad de monitorizar en tiempo real.” (Isaza, Medina, & Pinzén, 2015, p.21). Esto
quiere decir uno puede crear reglas y categorias en la plataforma para calcular el nivel
de participacion dentro de las redes sociales, o que permite automatizar el proceso y
monitorizar los desarrollos mientras suceden. Llevar un registro del Share of Voice a
largo plazo puede brindar informacion que sea relevante para obtener el monitoreo del
mercado y el comportamiento de la cuenta de DocuColor recolectando las menciones de

los clientes.

Una herramienta como Brandwatch Analytics permite medir los resultados de
los esfuerzos de la empresa, ademéas de la visibilidad en buscadores como Google.
Cuenta con la posibilidad de calcular el Share of Voice para saber qué tan conocida es la
marca entre los usuarios y en comparacion a los competidores, que tan bien posicionada

esta entre las personas que utilizan los medios digitales.

H Chacon mPlanet Print Servicopia DocuColor

Figura 1 - Share of Voice de Imprentas Digitales. Fuente: Medios Sociales y Prestigio
Universitario. Isaza, Daniela; Medina, Julio César; Pinzon, Juan Fernando (2015).

Elaborado por: Jorge Duman
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Acerca de la participacion de mercado, indica (Liberos, y otros, 2014) lo

siguiente:

Se Ilama posicionamiento a la referencia del lugar que en la percepcion mental
sobre una serie de factores que segmento 6 un cliente 6 un consumidor tiene de
una marca respecto a la competencia, lo que constituye la principal diferencia

que existe entre esta y su competencia. (p.60)

Influye dentro del proyecto, porque permite conocer antes de negociar el
desarrollo de una campafia de marketing digital, tener en cuenta hacia donde se quiere
ir, a que mercado se busca llegar y qué objetivos se plantea trazar con la
implementacién de acciones en redes sociales, para cumplir con el objetivo de que se
posicione las cuentas de DocuColor en redes sociales, ademas de que se incremente la
participacion en el mercado de las imprentas digitales, con la ayuda de herramientas
digitales de comunicacion que se emplean en la actualidad para atraer usuarios y
potenciales clientes, que por lo general estan expuestos a recibir publicidad y apreciar

comentarios favorables al negocio.

Se pueden emplear herramientas que pueden medir la aceptacién dentro de las
redes sociales de la cuenta que tiene DocuColor, comparar como se encuentra a lado de
otras cuentas que se encuentren dentro del mismo tipo de negocio que desempefian,
categorizan el liderazgo o la participacion que puedan dentro del mercado donde se

encuentran, una de esas herramientas de medicién es Klout.

Acerca de Klout, indica (Serrano-Puche, 2012) lo siguiente:

Mide en una escala de 0 a 100 la influencia personal del usuario, en funcion de
su presencia y actividad en las redes sociales. En la actualidad puede monitorizar
doce de ellas (Twitter, Facebook, Google+, LinkedIn, Foursquare, YouTube,
Instagram, Tumblr, Blogger, WordPress, Last.fm, Flickr); corresponde al
usuario decidir cuales conecta a su perfil. (p.300)
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Figura 2 - Escala de la influencia en Internet segiin el Indica de Klout. Fuente:
(Serrano-Puche, 2012) Herramientas web para la medicién de la influencia digital:

Andlisis de Klout y Peerindex. Elaborado por: Jorge Duman.

2.2.1.2. Plan de Social Media Marketing

“Es necesario para las empresas que deseen comenzar con un plan de Social

Media Marketing, planificar los objetivos y estudiar las estrategias.” (Grasso, 2014,

p.13). Antes de empezar a hacer la incursion con las cuentas en redes sociales para

promover los productos y servicios, es necesario analizar cuéles son los objetivos, que

en el caso de DocuColor seria de darle posicionamiento en las redes sociales, flujo de

interacciones y publicaciones, ademas de su empleo como instrumento publicitario,

comunicacional y de gestion al cliente.

Para que se lleve a cabo un Plan de Social Media, sugiere (Del Soto, 2013) que

se cumplan con los siguientes pasos:

e  Objetivos: Definicion clara y precisa

- Generales

- Concretos

e Estrategia

- Canales

e Target:

Segmentacion

e Agenda/ Eventos

e Tactica

o KPI ( Métricas)
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e Protocolos de Crisis y actuacion
e Reportes

e Revision y ajuste. (p 2)

Eso quiere decir que se emplea un plan que involucre el uso de redes sociales
para promocionar las actividades de DocuColor, informar acerca de las promociones,
productos, servicios y gestionar la atencion al cliente. Para la implementacion del Social
Media Marketing se debe analizar previamente la situacion de la empresa, para luego

seguir los siguientes pasos:

o Determinar los objetivos que se buscan con el Plan de Social Media

Marketing, para la empresa

o Elegir como parte de la estrategia, las redes en donde va la imprenta
digital a tener presencia con sus cuentas, en este caso se elegird Facebook, Twitter

e Instagram.

o Definir en el Target, cuales seran los potenciales clientes a los que la
empresa va a dirigirse en redes sociales y segmentar el direccionamiento de los

anuncios pagados para las campafias

o Desarrollar un cronograma para las publicaciones dentro del tiempo que
dure la camparia en redes sociales, para ello se designa a un gestor de las cuentas,
gue en este caso se lo denomina Community Manager, quien sera el encargado de
realizar las publicaciones ademas de verificar la actividad de las cuentas y de sus

seguidores.

o Como parte de la tactica, definir el contenido a publicarse dentro de las
cuentas de DocuColor, que tipo de imagenes se usaran en los posts, fotos de perfil
de Facebook, Twitter e Instagram, ademas de las promociones destinadas para los

usuarios de redes sociales.
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. Efectuar la medicién a través de métricas de los resultados obtenidos en

el mes dentro de las cuentas de Facebook, Twitter e Instagram.

o Establecer protocolos sobre la gestion de reclamos por parte de los
clientes, que lo hagan a las cuentas de redes sociales de la empresa, tanto en la
respuesta que se le va a brindar, como el tiempo en el cual se les responda, para

satisfaccion del cliente

o Elaborar reportes de las publicaciones realizadas, los resultados de las
campanas (impresiones, likes, visitas al perfil, feedback de los usuarios), tomar
acciones correctivas para modificar el contenido de las campafias y publicaciones,

en caso de que amerite.

2.2.1.3 Redes Sociales

Acerca de las redes sociales, indica Kotler (2013):

“De hecho, sin ayuda de Facebook, las propias empresas fueron las
primeras en descubrir el valor comercial de la red. La mayoria de las
marcas -grandes y pequefias- ahora han construido sus propias paginas de
Facebook, obteniendo acceso relativamente facil y libre a la promesa de
comunicacion con la enorme comunidad de la Web. Hoy, las personas
dan un "like" (me gusta) a una pagina de marca en Facebook 50 millones
de veces cada dia. En un extremo, el pequefio café Poca Cosa en Tucson,
Arizona, tiene 166 fans de Facebook; en el otro, los Dodgers de Los
Angeles tienen 682000 aficionados; Coca Cola tiene 21,6 millones.”
(p.110)
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En redes sociales existen herramientas como las métricas que se las clasifican
segun las redes sociales en donde se incursione, como en el caso de Facebook se
encuentra Facebook Analytics, las cuales permiten medir la cantidad de Likes,
seguidores existentes, seguidores nuevos, clicks a las publicaciones, visitas al perfil,
comentarios recibidos, publicaciones compartidas y revision de los contenidos. También
cuenta con la posibilidad de la opcién adicional para promocionar los posts mas
visitados si amerita el caso, aunque por lo general tienen un costo que va variando

segun el tiempo por el cual se pretende promocionar las publicaciones.

En Twitter existe una herramienta llamada Twitter Analytics que permite
conocer la cantidad de nuevos seguidores, tipos de cuentas, informacién sobre las
preferencias de los usuarios, visitas al perfil, impresiones generadas al ver las
publicaciones realizadas, tweets citados, compartidos y respuestas obtenidas. Estas
herramientas brindan la facilidad en la toma de decisiones en cuanto al manejo de la
cuenta, los posteos que se realicen y el tiempo al cual se deba brindar el respectivo

seguimiento a la actividad que se mantiene en redes sociales.

Clic de un
usuario

|
Nos ensefia su
comportamiento Analista
(tema 1) (tema 1)
Fidelizar
vender mas I
mas tréfico
mas riesgo Objetivos de Caracteristicas
(tema B) mejora profesionales
(tema 2) (tema 1)
\ Toma de
decisiones
(tema B)
Posici i en Mejorar el
en buscadores redes sociales contenido
(tema 3} (tema 4) (tema 5)
Medir
(tema 2)

Figura 3 - Analitica Web y Herramientas Online (Dotras & Pérez Conde, 2015). Tomado
de: http://cvirtual2.il3.ub.edu/repository/coursefilearea/file.php/1/mf/master0607/course-

packages/emp_pcm_awho/html/es/modulo01.html Elaborado por: Jorge Duman.
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“Las redes sociales representan una nueva oportunidad para la Web 2.0. Son
comunidades virtuales que proporcionan informacion e interconectan a personas con
afinidades comunes.” (Pifieiro-Otero & Costa, 2012, p.2). Esto quiere decir que se
considera como espacios en donde se integran personas para interactuar con la cuenta de
DocuColor ante la necesidad de ganar ‘followers’, intercambiar opiniones acerca del
servicio que brindan, dar sugerencias sobre lo que pueden mejorar en sus productos y en
la atencién al cliente, ademéas poder desarrollar relaciones de diverso tipo, sociales o
comerciales aprovechando las herramientas digitales como una forma de romper
barreras comunicacionales y simplificar la interactividad entre usuarios, trasladandola al

ambito del comercio, brinddndole mas presencia de clientes que los sigan en redes.

Hay elementos que permiten definir los sesgos de los seguidores con los que
cuenta en redes sociales, el factor edad, género, sexo, entre otros rasgos distintivos que
se pueden medir. Por ejemplo: Facebook en sus métricas cuenta con la posibilidad de
poder medir el rango de edad entre los seguidores, pese a que es de uso general y no

influye significativamente en el comportamiento de las cuentas en las redes.

Instagram es una red social que se caracteriza por compartir publicaciones
audiovisuales, que en su mayoria se componen de imagenes, también empleadas para la
promocion de anuncios publicitarios, con la posibilidad de entablar contacto para
efectuar las solicitudes, donde se destaca el género de los usuarios que tienen una cuenta
dentro de aquella herramienta digital. Una de las ventajas competitivas de esta
plataforma, es que permite en la publicacién de contenidos, generar exposicion de
producto y marca, propicio en el caso de campanas de “Influencer Marketing” por
ejemplo, donde se utiliza un personaje de redes sociales, con un nimero de seguidores y

opinidn respetada, para la promocién en ese tipo de medios digitales.

Mientras que en Twitter se destaca la edad de los usuarios, la cual también es
medible dentro de las métricas, permite conocer el tipo de contenido que se le puede
direccionar al momento de llevar a cabo las respectivas publicaciones que requieren

para dirigir un mensaje y medir el comportamiento que justamente tienen ante la

29



actividad que tienen, la interaccion que llevan a cabo y agrupar a los usuarios que son

seguidores.

Generales

Mujeres Hombres
18-30 anos
uts (3 . (@ J

Sélo se muestran las redes con una base minima

Estas redes son de uso
general. No presentan
diferencias significativas ni
por edad ni por sexo.

Estas destacan por sexo.

Estas destacan por edad.

Figura 4 - Analitica Web y Herramientas Online (Dotras & Pérez Conde, 2015).

Tomado

de:http://cvirtual2.il3.ub.edu/repository/coursefilearea/file.php/l/mf/master0607/c

ourse-packages/emp_pcm_awho/html/es/modulo0l1.html

Duman.

2.2.1.4 Comercio

Respecto al comercio, indica (Puetate, 2013) que:

Elaborado por:

Jorge

Es una actividad que consiste en vender o adquirir un producto o

servicio, para ello se necesita que exista un lugar fisico donde el

vendedor pueda ofertar el producto y el comprador pueda ir a adquirirlo,

criterios que se acoplan al desarrollo comercial globalizado por
internet.(p.20)

Esto hace referencia a su adaptacién al modelo de negocio de DocuColor porque

brinda un servicio para personas y empresas en un espacio fisico, pero tiene cuentas de

redes sociales con una cantidad de seguidores que no refleja el crecimiento de las visitas

al establecimiento y no genera actividad comercial dentro de los medios digitales, por lo

gue no se aprovecha dichas cuentas como un medio alternativo para generar comercio.

DocuColor incursiona dentro del sector comercial en el negocio de impresiones
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digitales, lo que permite el empleo de recursos publicitarios alternativos, adaptables al
e-commerce, como las redes sociales, para cumplir con objetivos de marketing como el

posicionamiento de las cuentas, aumentar el trafico de visitas y ventas del local.

Acerca de los objetivos de marketing dentro del comercio electronico, indica
(Bucheli, 2014) lo siguiente:

El especialista Paul Fleming desarrolla en su libro “Hablemos de Marketing
Interactivo” (2000) los elementos esenciales para cumplir con los objetivos de
marketing de cualquier empresa en Internet. Estas herramientas aumentan las
ventas, el trafico, los contactos comerciales de cualquier organizacion,

ademas de generar imagen de marca. El autor lo define como las 4F’s. (p.10)

Los elementos son: (Flujo, Funcionalidad, Feedback y Fidelizacion) o

conocidos como las 4F’s dentro de ese segmento del comercio:

e “Fluyjo es el estado mental en que entra un usuario de Internet al
sumergirse en una web que le ofrece una experiencia llena de interactividad y
valor afiadido” (Barrantes, 2013, p.40) . Esto quiere decir que la persona que
ingresa a las cuentas de DocuColor, no tiene la posibilidad de poder ver
suficiente contenido acerca del negocio que sea interactivo, tampoco poder
apreciar de manera grafica y visualmente comprensiva, las ofertas,
promociones y ventajas del producto impreso y el servicio al cliente que se
brinda; por lo que es necesario generar publicaciones visualmente atractivas y
que contenga la suficiente informacion de los productos y servicios de

DocuColor para que el usuario se pueda involucrar mas con la empresa.
e Sobre la funcionalidad se dice que: “La informacién debe ser util y de
interés para el target, lo multimedia hace posible la interactividad”

(Mosquera, 2016, p.18). Hace referencia acerca de que no hay un contenido
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multimedia (videos, fotos, banners, afiches y estados) enfocado en atraer a los
usuarios de las redes sociales, que esté desarrollado de una forma visualmente
atractiva y apegada al negocio, por lo cual hay que hacer énfasis en crear
publicaciones multimedia de comprension interactiva con los usuarios, que
detalle la linea de productos impresos, el material grafico con el que se

dispone y los servicios de impresion digital que se brinda.

e Acerca del Feed-back se dice que es: “Relacion que se forja gracias a un
flujo adecuado y a una funcionalidad natural” (Fondevila, Del Olmo, &
Beriain, 2012, p.24). Al no atenderse a tiempo los requerimientos y consultas
de los clientes que formulan por redes sociales, debido a la actividad poco
frecuente que se le da a las cuentas, puede resultar que no se refuerce la
relacién entre el cliente y la empresa. Por eso es necesario hacer
publicaciones de manera seguida, establecer un cronograma de posteos a la
semana, para que el usuario perciba que se le da utilidad a ese medio de
comunicacion, ademas de responder por ese canal, de forma breve, los
requerimientos y consultas, para que fluya sin inconvenientes las relaciones

entre el usuario y la imprenta digital.

e Sobre la Fidelizacion se dice que: “Una vez que se ha entablado una
relacion con el internauta, no se le debe dejar escapar. Hay que buscar un
compromiso y proporcionarle temas de interés para ¢él, cautivandolo.”
(Garcia, 2014, p.15). No se han realizado esfuerzos para fidelizarlo a través
de promociones al momento de solicitar un producto o servicio en
DocuColor, tampoco dentro de las cuentas en redes sociales se ha llevado a
cabo alguna promocién para atraer especificamente a los usuarios de las
cuentas en Facebook, Twitter o Instagram. Por lo que para generar fidelidad
entre los clientes y a su vez atraerlos dentro de la cuota de seguidores de las
cuentas de la imprenta digital, es necesario desarrollar promociones o algun
sorteo de los productos impresos o regalos promocionales que se elaboran,
para incentivar la visita al local, ademas de que a su vez se atraiga nuevas

personas que sigan a la empresa dentro de las redes.
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También se debe tomar en cuenta los costos que se va a incurrir, COmo no se esta
empleando comercio dentro de pégina web, sino que se utiliza las cuentas en redes
sociales como herramienta para recibir y generar solicitudes de producto, entonces se
destinara la inversion para desarrollar campafias de publicidad o social media
advertising y las herramientas graficas que se empleen como: (Photoshop, Illustrator,

Flash) para desarrollar imagenes y animaciones en las publicaciones dentro de las redes

sociales.
Busqueda en Internet: (Google, Facebook, Twitter o Instagram)
Respuesta a la
Cliente Consulta o Solicitud de Compra consulta del cliente, se
direcciona al local
INTERNET — COMERCIO ELECTRONICO
Solicitud del producto o Cliente recibe el producto o

servicio en el Local servicio solicitado
VISITA AL LOCAL COMERCIAL

Figura 5- Proceso de Comercio Electronico en Redes Sociales. Fuente: (Puetate, C.
2013). “El Comercio Electrénico y las PYMEs en la ciudad de Tulcan.” Elaborado

por: Jorge Duman.

El comercio abarca las cuestiones suscitadas por toda relacion de indole
comercial, sea 0 no contractual, estructurada a partir de la utilizacién de uno o mas
mensajes de datos o de cualquier otro medio similar. (Tarazona, Gomez, & Montenegro,
2012, p. 32). DocuColor no ha desempefiado suficiente actividad de generar
publicaciones dentro de las cuentas de redes sociales que dispone, lo que refleja que no

se incremente la cantidad de seguidores y clientes.

Esto quiere decir, aplicado al comercio electronico, que se pueden emplear uno o
varios mensajes- textuales o imagenes- para comunicar el interés de entablar relaciones
comerciales entre los usuarios para vender un producto o servicio. Las cuentas de
DocuColor que estén activas dentro de los medios digitales, aumentaran el
posicionamiento al difundir contenido visual y atender las solicitudes del cliente.
Ademas, todo el contenido estard dedicado a promover los productos y servicios de

impresion, y elaboracion de material grafico, por esos medios digitales.
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Indica Torres & Guerra (2012, p.2) que existen diferentes tipos de comercio
electronico: de acuerdo con los criterios de los participantes que interviene en la
transaccion de comercio electronico se puede distinguir en 3 categorias basicas: entre
empresas B2B (Business to Business), entre empresas y consumidor B2C (Business to

Consumer) y entre consumidores C2C (Consumer to Consumer)

Los tres tipos de comercio electronico se aplican a DocuColor, puesto en el caso
del B2B que es entre dos negocios, algunos de los clientes que visitan el local luego de
haber conocido sobre el establecimiento a través de la internet, son empresas que se
encuentran en distintas ramas de negocio como las de publicidad, instituciones o del
sector comercial que requieren la elaboracion de material impreso como los letreros,

material P.O.P impresos, tripticos, dipticos, habladores, entre otros.

El comercio B2C que es entre empresas y consumidor, se aplica cuando por
medio de redes sociales, un usuario realiza la consulta o revisa el catalogo de productos
aparte de las ofertas que dispone DocuColor, por la cual solicita el producto o servicio
requerido de impresion digital al local, por lo general es para uso personal o

simplemente para mandar a elaborar algun articulo personalizado que requiere.

El comercio C2C que es entre consumidor y consumidor, se aplica cuando entre
una persona que visita DocuColor, solicita el servicio de elaboracion de impresion o
elaboracion de tarjetas, tripticos, dipticos, habladores, afiches, banners, entre otros
productos impresos, lo oferta a otro consumidor que busca el mismo producto. Esto se
da dentro del proceso de outsourcing, en que dicho consumidor que visita la imprenta

digital, esta solicitando un servicio que a su vez lo solicitd otro consumidor.

B2B B2C c2c
Business to Consumer Business to Consumer Consumer to Consumer
Comercio entre Empresa y otra Empresa Comercio entre Empresa y Comercio entre dos personas
Consumidor naturales

DocuColor vende

duct . DocuColor vende productos y DocuColor vende productos a una
roductos y servicios a - ) )
P Y servicios a un consumidor que lo persona natural u otro negocio y
otra empresa .. Lo o
solicita al establecimiento este a su vez les oferta los servicios

a otra persona u empresa

Figura 6- Comercio Electronico. Fuente: (Torres. D & Guerra. J, 2012). Elaborado

por: Jorge Duman.
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2.2.1.5 Atributos

Un atributo es una cualidad o caracteristica de una persona 0 una cosa
(organizacion), especialmente algo que es parte esencial de su naturaleza. (Alvarez,
2012, p.5). El servicio que ofrece DocuColor, en cuanto a productos elaborados de
impresiones digitales, cuenta con atributos que lo distinguen de la competencia, como
es atencién al cliente personalizada, al asesorarles en el acabado, color y material
correcto para las impresiones, sin embargo no han sido lo suficientemente destacadas en
sus cuentas porque no se ha difundido esa informacion en Facebook, Twitter e

Instagram para llegar a mas gente.

El uso de las redes sociales como herramienta visual para mostrar los productos
se ofrece al pablico, ademas de una buena presentacion, manejo y gestion de sus cuentas
en Facebook, Instagram y Twitter, pueden resolver la problematica de no exponer los
atributos que le favorecen en comparacion con la competencia en redes sociales. Se
pueden combinar los atributos que son tangibles al publico que son los del producto,

como los intangibles que se reflejan en la calidad de servicio al cliente.

Atributos del producto son los que interaccionan con la familiaridad para
producir un impacto superior sobre la imagen percibida, utilizando, para ello, muestras
de consumidores de diferentes nacionalidades. (Gazquez, Jiménez-Castillo, & Marin-
Carrillo, 2012, p. 73). No se ha expuesto lo suficiente en las redes sociales, los atributos
del negocio y tampoco lo que los usuarios, sin tomar en cuenta el origen de los mismos,
destacan sobre el servicio y los productos que elabora DocuColor. Para resolver esta
situacion, se debe receptar la opinién de los consumidores acerca de la percepcion que
tienen sobre las cuentas de Redes Sociales, asi como del servicio al cliente que se brinda
en ellas, destacAndolas como atributos, ademas de la gestion que se realiza para atender

sus requerimientos y los productos que ofrecen.
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2.2.2 Promocioén de Cuentas en Redes Sociales

2.2.2.1 Usuarios

Los usuarios de las Redes Sociales Virtuales tienen acceso al contenido de cada
perfil personal, pero que no es visible para aquellos “no amigos”, y ello gracias a la
configuracién de privacidad estipulada por cada quien. (Alarcon & Lorenzo, 2012,
p.34). Los pardmetros de seguridad establecidos para acceder a las redes sociales por
parte de los usuarios y la cuenta de DocuColor, impiden masificar la atraccion de mas
seguidores que puedan convertirse en clientes, ya que algunos de ellos restringen el

acceso a publicidad en la web o deciden ellos a que cuentas seguir.

Esto quiere decir que las personas, ya sean o no clientes del establecimiento,
pueden tener acceso a las cuentas que posee en Facebook, Twitter e Instagram, siempre
y cuando el contenido sea abierto por parte de DocuColor, ya que al ser un negocio
dedicado a la imprenta digital, es necesario tener una configuracion de privacidad de
caracter pablica, para que cualquiera que acceda a tener interaccion o contacto, pueda
conocer sobre la oferta comercial, los servicios y promociones que tiene, ademas de

permitir formular o recibir requerimientos y consultas.

“Usuario es la persona que dispone de un espacio para difundir contenidos
textuales, visuales, audiovisuales y de audio entre los miembros de la red que ese
usuario ha aceptado previamente como amigos con los que compartir esos contenidos.”
(Tufez & Garcia, 2012, p.82 ). Las personas que no son seguidoras de DocuColor y no
tienen relacion con la pagina, estan impedidas de la capacidad de poder compartir
informacién textual o por medio de imagenes, en el muro de las cuentas en Facebook o
por medio de menciones en Twitter e Instagram, por lo cual no llega a obtener mas
seguidores y no se promociona a la Imprenta. Se debe incentivar a los usuarios que
visitan el local y se convierten en seguidores de las cuentas en redes o quienes pueden
observar la informacién compartida en redes sociales, a que difundan el contenido que

publica la empresa.
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2.2.2.2 Publicaciones

“Toda publicacion de caracter informativo que lleva implicita una determinada
periodicidad y que se puede ver y leer en la red a través de ordenadores o cualquier
dispositivo electronico.” (Yunquera, 2016, p.1). Las cuentas de redes sociales que
dispone DocuColor no tienen un orden que permita realizar publicaciones informativas
acerca de las promociones que tengan en su local, ademas que no se genera contenido
para poder difundir a los usuarios, lo que se traduce en que no se atraigan clientes
nuevos Yy seguidores. Se requiere asignar dentro del negocio, un Community Manager
que gestione el manejo de las cuentas, recepte las consultas y solicitudes de los clientes,

ademas de efectuar los posteos necesarios mediante un cronograma de publicaciones.

Acerca de las publicaciones, indica (Cancelo & Almansa, 2013) que:

Las redes sociales multiplican la difusion de la informacion, por lo que resulta
conveniente generar viralidad, asegurandose de que todos los perfiles de la
empresa en las redes sociales se incluyen en la bitdcora y de instalar las
aplicaciones necesarias para que los usuarios puedan compartir informacion con

sus contactos desde sus propios perfiles. (p.426)

REDES SOCIALES

Facebook Twitter Instagram

PUBLICACIONES: ACTUALIZACIONES DE ESTADO, IMAGENES, VIDEOS, AFICHES, MEMES

Usuarios: SEGUIDORES DE LAS CUENTAS EN REDES SOCIALES
COMPARTEN PUBLICACIONES A OTROS USUARIOS Viralizacion

Figura 7 - Estrategias comunicativas en redes sociales. Estudio comparativo entre las
universidades de Espafia y México. Fuente: (Cancelo, M; Almansa, A. 2013). Elaborado

por: Jorge Duman.
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No se emplean de forma correcta los elementos audiovisuales como iméagenes o
videos, para atraer clientes y exhibir los productos como material P.O.P impresiones,
entre otros articulos promocionales, por lo que no se capta nuevos a las cuentas de
DocuColor, ya que no se masifica los contenidos, ni se apela a elementos como la
viralizacion en redes sociales o la canalizacion correcta de los comentarios favorables y
solicitudes que los clientes hagan por Twitter, Facebook o Instagram. Se podria emplear
como herramienta para atraer nuevos seguidores, el crear publicaciones dentro de las

redes que se hagan virales.

Por publicaciones electrdnicas se entienden tanto los contenidos monogréficos
(libro electronico) como los contenidos periddicos (diarios y revistas digitales),
independientemente del soporte en que se plasmen y de su modo de acceso y disfrute
por el usuario. (Cordon, Gomez-Diaz, & Alonso Arévalo, 2013, p.159). Las cuentas de
redes sociales de DocuColor efectdan publicaciones que permiten ser leidas de diversas
formas, entre ellas por medios electronicos como son las tablets, smartphones o
computadores, que son principalmente donde se tiene acceso a los medios digitales,
permitiendo que se pueda apreciar contenido de caracter textual y audiovisual, para la

facilidad de interaccion y dindmica con el usuario.

2.2.2.3 Publico

Sobre el publico que forma parte de un mercado indica (Farias, 2014, p.8) lo
siguiente: “Es un grupo de personas o empresas para las que una compaiiia disefia,
implementa y mantiene una mezcla de mercadotecnia con el propdsito de satisfacer las

necesidades de ese grupo.”

Al no tener la suficiente cantidad de seguidores, no existe un publico definido de
forma sesgada al cual se le pueda conocer sus caracteristicas, preferencias de forma
especifica, si son asiduos a las redes sociales y si interactuan los suficiente; para en ese
caso enviar un mensaje y atraerlos a la cuota de seguidores de DocuColor. No se conoce

a ciencia cierta si el puablico a quien se dirigen las cuentas de DocuColor se le ofrece en
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el contenido dentro de las cuentas en redes y las campafias que se efectdan, la

informacion que requieren sobre las promociones y la oferta comercial de la imprenta.

El pablico de redes sociales, cuenta con la posibilidad de que pueden apreciar
mayor contenido visual atractivo en cuanto a la presentacion de las imagenes de los
productos, camparias desarrolladas para la promocion en las cuentas de Facebook,
Twitter e Instagram, ademés de desarrollar afiches virtuales que promuevan el servicio
que brinda la imprenta digital y poder atraerlos a la cuota de seguidores, como de los

clientes que visiten el local, generando un vinculo de fidelidad.

“Son los destinatarios de los mensajes siempre serdn un sector de la sociedad
con la que compartiran una cultura determinada.” (Vilches, 2012, p.2). Esto quiere decir
que DocuColor no ha tenido una estrategia estructurada para definir entre su publico
seguidor en redes sociales, a quien se le va a publicar las promociones para los clientes
que son buscando los servicios de impresion y elaboracion de material gréafico, los
estudiantes que requieren la elaboracion de un trabajo especifico o las personas que
buscan la elaboracion de trabajos en especifico para eventos como fiestas, lanzamientos,

graduaciones.

DocuColor tiene un publico sin sesgos al cual puede llegar con su oferta
comercial y de servicios, tanto en redes sociales como en los locales, efectuando
promociones dedicadas a ellos, mejorar la atencién y asesoria al cliente. No solo
enfocarse quienes visitan el local, sino también en quienes hacen las consultas a las
paginas en redes sociales son personas que estan interesadas en adquirir productos
impresos o material P.O.P o quienes acudan por recomendacion para solicitar los

servicios que la imprenta digital brinda y que pueda cubrir sus requerimientos.

2.3 Marco Legal

2.3.1 Ley de Compaiiias

Segun la Seccion | de las Disposiciones Generales del Articulo 1. de Ley de
Compaiiias (ver Anexo 1. Ley de Compafiias) hace énfasis acerca de la conformacion de
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una compaiiia, en la cual se detalla dentro de un contrato que dos 0 mas personas a unen
sus capitales y dicho documento les faculta para realizar actividades mercantiles, dentro
del local y empleando medios digitales como herramienta para gestionar clientes,

compra/venta de productos y servicios.

El Social Media Marketing es una accién que permite a través de las redes
sociales, poder efectuar actividades de caracter mercantil, ya que por dicho medio se
informa a los clientes sobre los productos y servicios, se responden las consultas que
formulan a las cuentas de la empresa y si realizan alguna solicitud, por ese canal de
comunicacion se les informa que pueden acudir al establecimiento a donde se hacen las

actividades comerciales.

En el Articulo 4. De la Ley de Compafiias (ver Anexo 2. Ley de Compafiias)
Indica que el domicilio de la compafiia estara en el lugar que sale reflejado en el
contrato de constitucion de la misma. Cabe recalcarlo debido a que las actividades
comerciales y promocionales desempefiadas por la empresa, en las redes sociales se
debe indicar la direccion del establecimiento que es donde esté registrado en el contrato
de constitucion del negocio y al cual los clientes se dirigen a solicitar los productos o

servicios que la imprenta digital ofrece.

En el Articulo 5. De la Ley de Compafiias (ver Anexo 3. Ley de Compaiiias)
especifica que toda compafiia constituida en el Ecuador tendra su domicilio principal
dentro del territorio, eso quiere decir que las actividades promocionales y comerciales
que desempefie DocuColor van dirigidas principalmente al publico que se encuentra en
el pais en donde se encuentra registrada la empresa, justamente a los clientes al
momento de que realizan la consulta en redes sociales sobre donde se halla el
establecimiento, se les indica los datos de la ubicacion, detallando la ciudad de
Guayaquil y que es en el territorio ecuatoriano. Se puede dar el caso de que haya
clientes de otros cantones o provincias que estén de paso, visiten el local, pero
especificamente las acciones de promocion y de transacciones, estan direccionadas a los
potenciales clientes o visitantes frecuentes del local que son usuarios de redes sociales y

estén dentro de territorio ecuatoriano.
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En el Articulo 10. De la Ley de Compaiiias (ver Anexo 4. Ley de Compafiias)
habla sobre las aportaciones de bienes ante los entes respectivos como Superintendencia
de Compaiiias o0 Registro Mercantil, tiene importancia puesto que dentro de los articulos
que aportan quienes conforman la empresa, hay herramientas de trabajo son para
utilidad de la actividad comercial, entre ellas equipos de computacién para desempefiar
las acciones de promocion y gestion al cliente en redes sociales. También los equipos
que son para la produccion de piezas graficas e impresion que forman parte del servicio
que brinda la empresa los clientes y el cual se da a conocer dentro de las acciones de

marketing en redes sociales al momento de efectuar publicaciones fotogréaficas.

En el Articulo 16. De la Ley de Compafiias (ver Anexo 5. Ley de Compafiias)
hace referencia a la razon social o denominacién de la compafiia, que no debe ser
similar a cualquier otra. Quiere decir que el nombre DocuColor no puede ser réplica de
otro nombre, por lo cual al ya ser registrada la denominacién y empleada para la
actividad comercial, no puede haber otra empresa que haga actividades similares y tome
dicho nombre.

Ley de Compariias Registro Oficial 312 de 05-nov-1999, Gltima modificacion 20-May- 2014
(Superintendencia de Compafiias, 2014)

2.3.2 Ley de Propiedad Intelectual

En el Articulo 48. Del Capitulo IV De los Dibujos y Modelos Industriales (ver
Anexo 6. Ley de Propiedad Intelectual) indica que se debe registrar mediante solicitud
los modelos y disefios industriales de productos elaborados de forma inédita por
DocuColor, los cuales se emplean dentro de la reproduccion de imagenes en medios
digitales como las redes sociales, para difundir la actividad que desempefia, ademas de
utilizarlo para promocionar la actividad comercial de la imprenta digital, asi como los

productos, servicios y ofertas.

En el Articulo 49. Del Capitulo 1V De los Dibujos y Modelos Industriales (ver
Anexo 7. Ley de Propiedad Intelectual) los elementos documentados que debe

41



presentarse de los modelos y disefios industriales de los productos elaborados por
DocuColor para su registro, adjuntando nombres del item elaborado, descripcion y

todo eso por medio de una documentacion.

En el Articulo 50. Del Capitulo IV De los Dibujos y Modelos Industriales
(ver Anexo 8. Ley de Propiedad Intelectual) se certifica la fecha en la cual se presenta
la solicitud para registrar los modelos y disefios industriales de los productos que
fueron elaborados por DocuColor, si faltara algin documento, no se procede a hacer

efectivo el trdmite y tampoco se asignara fecha alguna de presentacion.

En el Articulo 51. Del Capitulo IV De los Dibujos y Modelos Industriales
(ver Anexo 9. Ley de Propiedad Intelectual) se detalla los elementos con lo que debe
contar la solicitud de registro de un dibujo o modelo industrial, los cuales deben tener:
Nombre y nimero del dibujo o disefio, Fecha y Numero de la solicitud, Denominacion
del dibujo o disefio, Clase o Estandar Internacional (si amerita), Nombres del creador,
Ubicacion del creador, Descripcion del disefio o dibujo, Fecha de Vencimiento y

Representacion grafica.

Reglamento a Ley de Propiedad Intelectual Registro Oficial 308 de 19-nov-1998, (Instituto
Ecuatoriano de Propiedad Intelectual, 1998)

2.3.3 Ley Organica de Comunicacion

En el Articulo 3. Del Titulo I De las Disposiciones preliminares y definiciones.
Contenido Comunicacional (ver Anexo 10. Ley Orgéanica de Comunicacién) indica que
se considera como contenido a toda informacion u opinién que se produzca, reciba,
difunda e intercambie, siendo extensivo a las redes sociales, puesto que usuarios dentro
de las cuentas de DocuColor, hacen la difusidn, reciben y brindan respuestas sobre

requerimientos de servicio al cliente.
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En el Articulo 4. Del Titulo I De las Disposiciones preliminares y definiciones.
Contenidos personales en internet. (ver Anexo 11. Ley Organica de Comunicacion)
indica que dicha ley no regula los comentarios personales que pueda ejercer un usuario
de cuentas de redes sociales, sin embargo esto no excluye las acciones penales o civiles
por infringir a otras leyes que se afecten al Internet y que no se encuentren dentro de la

Ley de Comunicacion.

En el Articulo 10. Normas Deontologicas, del Capitulo I Principios (ver Anexo
12. Ley Organica de Comunicacion) indica que todas las personas ya sean naturales o
juridicas, deben contemplar el informar con informacion veridica, no obtener
informacion o difundir iméagenes obtenidas de forma ilicita, sin autorizacion en caso de
que ya tengan derechos de propiedad intelectual, hacer la difusion de reportajes
publicitarios con la finalidad de promocionar los productos y servicios a los clientes,
distinguir claramente lo que es material de difusion informativa y material de difusion

publicitaria.

En el Articulo 69. Suspension de publicidad, Del Titulo Il  Sistema de
Comunicacion Social. Capitulo Il De la institucionalidad para la Regulacion y el
Control. Titulo IV Regulacion de Contenidos (ver Anexo 13. Ley Organica de
Comunicacion) indica que se puede proceder a suspender anuncios publicitarios que se
consideren necesarios, si transgrede la ley, a través de algiin mensaje que sea engafioso

y que en la préactica comercial, no cumpla con lo que se establecid en el anuncio.

En el Articulo 92. Actores de la Publicidad, Del Titulo Il  Sistema de
Comunicacion Social. Capitulo 1l De la institucionalidad para la Regulacion y el
Control. Seccion V Publicidad (ver Anexo 14. Ley Organica de Comunicacion)
establece que la ley regula las relaciones entre agencias de publicidad, medios de
comunicacion social, los anunciantes y demés actores, con la finalidad de que las
practicas publicitarias no se efectlien con irregularidades en el mensaje a difundir y no
se incurra, tanto en practicas monopolicas, como en acciones que sean en detrimento de
la competencia, que solo se limite a efectuar pautas publicitarias dentro de lo enmarcado

en la ley.

43



En el Articulo 93. Extension de la Publicidad, Del Titulo II1  Sistema de
Comunicacion Social. Capitulo 1l De la institucionalidad para la Regulacion y el
Control. Seccion V Publicidad (ver Anexo 15. Ley Organica de Comunicacion)
establece que el Consejo de Regulacién y Desarrollo de la Informacion y Comunicacion
CORDICOM, se encarga de la extension de la publicidad en los medios de
comunicacion, a los que se puede incluir a las redes sociales por la estandarizacion del
mensaje publicitario. Establece los parametros para que exista un equilibrio entre el
contenido y la publicidad comercial, cumpliendo y respetando la concordancia entre lo

que se promueve Y la practica, en beneficio del cliente.

En el Articulo 94. Proteccion de derechos en publicidad y propaganda, Del
Titulo 11 Sistema de Comunicacion Social. Capitulo Il De la institucionalidad para la
Regulacion y el Control. Seccion V Publicidad (ver Anexo 16. Ley Organica de
Comunicacion) establece que la publicidad debe respetar los derechos garantizados a los
usuarios dentro de los Tratados Internacionales y en la Constitucion.

En el Articulo 98. Produccion de publicidad nacional, Del Titulo 1l Sistema
de Comunicacion Social. Capitulo Il De la institucionalidad para la Regulacion y el
Control. Seccion VI Produccién Nacional (ver Anexo 17. Ley Organica de
Comunicacion) detalla que la publicidad que se difunda en territorio ecuatoriano y se
dirija a personas que se encuentran en el pais, debe ser producida por personas naturales
0 juridicas ecuatorianas, que cuenten por lo menos con un 80% de la cuota del personal,
que sean de nacionalidad ecuatoriana. También se hace extensivo para la contratacion

de servicios profesionales.

Ley Organica de Comunicacion Social. Tercer Suplemento -- Registro Oficial N° 22 --
Martes 25 de junio de 2013 (Asamblea Nacional, 2013)

2.3.4 Ley de Comercio Electrénico, Firmas Electronicas y Mensajes de Datos

En el Articulo 1. Objeto de la Ley, (ver Anexo 18. Ley de Comercio Electrénico,
Firmas Electronicas y Mensajes de Datos) detalla que dicha ley regula los mensajes con

sus respectivos datos, firmas electronicas, contratacion y prestacién de servicios,
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contratacion de forma electronica y telematica por parte de un usuario, haciéndose
extensiva al comercio electronico, facultando que se proteja la informacion y derechos

de los usuarios por los medios digitales.

En el Articulo 4. Propiedad Intelectual, del Titulo I De los Mensajes de Datos,
Capitulo I Principios Generales (ver Anexo 19. Ley de Comercio Electrénico, Firmas
Electronicas y Mensajes de Datos) detalla que los mensajes que se difunden por medios
digitales, estdn sometidos a reglamentos o acuerdos, tanto de indole local como

internacional, referentes a proteccion intelectual.

En el Articulo 5. Confidencialidad y reserva, del Titulo I De los Mensajes de
Datos, Capitulo I Principios Generales (ver Anexo 20. Ley de Comercio Electronico,
Firmas Electrénicas y Mensajes de Datos) indica que se debe establecer reserva de la
informacion que se comparte por medio de mensajes, asi como de los usuarios que
hagan formulaciones al espacio de redes sociales. De llevarse a cabo alguna accion que
propicie la intrusion electronica, transferencia ilegal de mensajes de datos o violacion

del secreto profesional, sera sujeta a sancion dentro de lo estipulado por esta ley.

Ley de Comercio Electrénico, Firmas Electrénicas y Mensajes de Datos. Ley No. 2002-
67 (Congreso Nacional, 2015)

2.4 Marco Conceptual.

2.4.1 Audiovisuales.

“Es un medio de expresion especialmente potente que se ha gestado a través
principalmente de la préactica de la filmacion a lo largo de la historia del cine y de la
television”. (Verardi, Kornblit, Beltramino, & Ortiz, 2015, p.203). Esto quiere decir que
son todas aquellas expresiones que se difunden a través de medios convencionales como
el cine y la television. También se ha extendido el ambito audiovisual a medios no

tradicionales como las redes sociales que tienen la capacidad de emitir piezas visuales
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con algun mensaje a comunicar como reproducciones de audio, videos e imagenes con

movimientos y transiciones.

2.4.2 Branding.

“La American Marketing Association (AMA) describe a la marca como la
experiencia de un consumidor representada en una coleccion de imagenes e ideas, a
menudo definida como un simbolo con un nombre, logo, eslogan, disefio...que
identifican un bien o servicio.” (Plumed, 2014, p.120). Branding es el proceso que
combina todos los elementos de creacion de una marca como la simbologia, colores,
logotipo, imagotipo, isotipo, que le brindan la identidad a mostrarse ante el consumidor,

para distinguir su servicio y ante la competencia.

“Actividades de construccion de marca, tales como la publicidad (entendida como
menciones gratuitas en medios de comunicacion), las relaciones publicas, pagina web y
videos corporativos.” (Cruz-Carvajal, Hernandez-Umafia, & Duque-Oliva, 2014, p.58).
Son acciones que conforman parte del desarrollo de una marca, como la imagen
corporativa, los elementos de comunicacién para dar a conocer la misma y que sirven de

soporte posterior a la implementacion con sus elementos gréficos respectivos.

2.4.3 Community Manager.

“Community Manager (CM) o gestor de comunidades podria considerarse una
evolucion de la figura del moderador de los viejos foros, con la salvedad de que el CM
no modera, sino que dinamiza.” (Moya, 2014, p.3). Es la persona que maneja las
cuentas en redes sociales, se encarga de realizar publicaciones, de revisar la actividad de
la cuenta, los comentarios recibidos, dar respuestas, medir el grado de importancia de un

comentario a responder al cliente.

“Escribe entradas en el blog corporativo o en otros medios sociales usando todos
los elementos multimedia a su alcance. Ademas, selecciona y comparte contenidos de
interés para la comunidad.” (Sabés & Veron, 2013, p.39) Se encarga de efectuar

publicaciones como parte de la actividad de la empresa, ademas de crear contenido para
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generar interaccion con los usuarios que siguen las cuentas en redes sociales, ademas de
responder inquietudes y gestionar requerimientos a través de ese medio de

comunicacion.

2.4.4 Construccion de Marca.

“La marca es un sistema de cosas, objetos y acciones, y al mismo tiempo, un
sistema de simbolos: sensaciones, relaciones, imagenes, signos, relatos. Elementos
todos ellos portadores de significados.” (Costa, 2012, p.2). La construccion de marca
hace referencia a la seleccion de lo necesario para conformar la identidad que se va a
reflejar ante el publico, eligiendo lo necesario para dicho proceso como: Eslogan,

colores, simbologia, gréaficos, significado de los colores y el disefio.

2.45 E-Commerce.

“Este tipo de comercio abarca todos los ambitos de las transacciones
comerciales, ademas de los exclusivos de la compraventa, desde el inicio de dichas
relaciones: publicidad, buasqueda de clientes, blusqueda de proveedores, financiacion,
etc.; hasta los servicios propios de posventa.” (Fonseca, 2014, p.3) Hace referencia al
comercio electronico en donde se alberga la posibilidad de realizar transacciones de
compra/venta, promociones, proyeccion para atraer nuevos clientes, financiamiento y
gestiones de servicio al cliente. Todo por medio de herramientas tecnoldgicas
conectadas a una red, pueden ser paginas web o por medio de aplicaciones moviles.

“Una tecnologia nueva comercial que satisface las necesidades similares de las
organizaciones mercantiles y consumidores disminuyendo costos, al mismo tiempo
mejorando también la calidad de bienes y servicios, ademas de optimizar la eficacia del
servicio de entrega.” (De Pelekais & El Kadi, 2015, p.65) Es una herramienta
tecnoldgica que permite efectuar transacciones comerciales por medio del internet, ya
sea por sitios web o aplicaciones maviles, lo que permite que se reduzcan los costos de

logistica para la entrega de un producto o servicio.
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2.4.6 Ex Post.

“Evaluacion objetiva y sistemética sobre un proyecto. El objetivo es determinar la
pertinencia, eficiencia, efectividad, impacto y la sostenibilidad a la luz de los objetivos
especificos que se plantearon.” (Hernandez, 2014, p.2) Se refiere el término para definir
a una evaluacion de caracter externa y neutral, que permita con objetividad, que se
determine qué tan factible o desfavorable seria un proyecto en cuanto a los resultados

que se exponga.

2.4.7 Fan Page.

“Son espacios destinados a ofrecer perfiles con cualidades y herramientas
especificas para organizaciones de diversos tipos y clasificaciones, pero con un fin en
comun, establecer comunicaciones empresariales con clientes objetivos, difundir y
lograr el posicionamiento de organizaciones.” (Guzméan & Caracas, 2012, p.57). Los fan
page se encuentran dentro de las redes sociales, en las cuales se difunden informacién y
se comparte contenido entre usuarios, personas naturales u organizaciones pueden
gestionar un espacio para comunicar e intercambiar comentarios y datos, ademas de

posicionarlos en la red.

2.4.8 Feedback.

“Se relaciona con la evaluacion y se destaca su utilidad tanto para los que lo
reciben como para los que lo ofrece, en concreto proporcionan a los estudiantes
competencias colaborativas para valorar desde una perspectiva critica los trabajos.”
(lon, Silva, & Cano Garcia, 2013, p.4). Es toda la informacion que se intercambia entre
un usuario a otro, con la finalidad de proporcionar conocimiento sobre algun
determinado tema y brindar alguna valoracion que permita mejorar un trabajo o incluir

datos relevantes de utilidad.

“Proceso mediante el cual los estudiantes obtienen informacion acerca de su
trabajo con el fin de apreciar las similitudes y diferencias entre los criterios apropiados y

las cualidades de trabajo en si mismo, con el fin de generar una mejor labor.” (Cano,
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2014, p.5). El feedback es un procedimiento por el cual se genera comunicacion entre
una o mas personas con la finalidad de intercambiar conocimiento o datos de utilidad

para el desarrollo adecuado de un trabajo o para tomar acciones correctivas del mismo.

2.4.9 Fidelizacién.

Forma en que los procesos, tecnologias, ideas, e interacciones que la empresa
establece para llevar a cabo una vinculacion del consumidor con la marca. (Aguero,
2014, p.6). El marketing digital, por medio del intercambio de publicaciones vy el
desarrollo de promociones para usuarios de redes sociales permite atraer y captar

clientes potenciales, asi como fidelizar los clientes actuales.

“Interaccion de comunicacion, dialogo 0 conversacion que se efectla en un
tiempo determinado con una frecuencia regular establecida entre la empresa y una
persona de su interés.” (Saud, 2016, p.11). Quiere decir que al entablar por medio de
comentarios, respuesta a los requerimientos y solicitudes que efectta el cliente con el
negocio, se refuerza un vinculo. Si es satisfecha la necesidad del cliente, hablara bien

del establecimiento, propiciando que desarrolle lealtad y lo difunda a otras personas.

2.4.10 Flujo.

El término se utiliza para hablar de la relacion dentro de una organizacion: “Una
relacién horizontal es aquella que se da entre los individuos que ocupan un mismo
rango dentro de la organizacion mientras que una vertical es cuando estos individuos se
relacionan con otros pertenecientes a un rango superior.” (Mufioz, 2013, p.8). Se refiere
dentro del proceso organizacional, al orden del tréfico de informacién y actividades que
se reparte e intercambia entre los diferentes miembros que la conforman, siguiendo la

secuencia de como se conforman los puestos dentro de una organizacion.

“Son estados de profunda concentracion en la tarea que se esta llevando a cabo,
en los cuales el ser se aisla de lo que sucede a su alrededor, olvidandose de si mismo y
de sus problemas” (Montoro, Gil Cuadra, & Moreno, 2013, p.3). Hace referencia al

enfoque que se tiene en torno a las tareas que se estan desempefiando en la empresa,
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obviando todo lo que pueda pasar en el entorno del mercado y enfocarse en que siga su

curso lo que la organizacion realice en sus actividades.

2.4.11 Followers.

“En el campo de las redes sociales, son los seguidores o personas que estan
suscritas mediante una red social (generalmente Twitter o Facebook) a la red social de
otro del mismo tipo”. (Perlado, 2014, p.8) Hace referencia a las personas que siguen a
un usuario o cuenta, por medio de la cual pueden recibir notificaciones y ver las
publicaciones que realizan otras cuentas a las que siguen, indistinto si comparten o no,

cosas en comdn.

“Son aquellos usuarios que han decidido seguirlo. Estos podrén leer lo que
publica en su perfil o time line y enviarle mensajes.” (Pérez & Paredes, 2016, p.4). Son
las cuentas que pueden ser de una persona o simplemente un usuario que maneja una
cuenta corporativa, que siguen a otros usuarios o los siguen, teniendo la posibilidad de

intercambiar mensajes, comentarios u otras formas de interaccion.

2.4.12 Herramientas Gréficas.

“Permiten estudiar el comportamiento de productos o piezas y su manipulacion
de forma automatizada. Permiten el modelado de objetos mediante imagenes en dos
dimensiones (2D), en un plano, o tres dimensiones (3D), mediante el modelado de
superficies (hilos) o solidos.” (Mejia, Sanchez, & Gonzalez, 2013, p.12). Se conoce
como herramientas graficas a lo que facilita por computadora el disefio o0 modelado de
ilustraciones o escalas de algun objeto en superficies planas de dos dimensiones o de

tres dimensiones que modela una estructura de un objeto.
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2.4.13 Impresion Digital.

“Incluye cualquier método de impresion —desde impresoras laser de sobremesa
hasta prensas offset digitales—es cada vez méas utilizada. Las facilidades que ofrece
constituyen la base de nuevos modelos de gestién, como la edicion, impresion y
encuadernacion a demanda.” (Fernandez, 2014, p.9). Hace referencia a los
procedimientos por medio de equipos digitales que acortan los tiempos de impresién y
le brindan mejores acabados finales, producto del uso de herramientas tecnoldgicas, ya
que como se efectia un procedimiento masivo para imprimir de forma ordenada,

permite enfocarse en detalles para la impresion, edicion grafica y encuadernacion final.

2.4.14 Influencer Marketing.

“Herramienta de marketing utilizada por las marcas para dar a conocer su marca
y sus productos y conectar con su publico objetivo de una forma mas directa y natural, y
para ello colaboran con los influencers mas destacados.” (Guerrero Hueso, 2016, p.3).
Permite emplear para el desarrollo de campaias de publicidad, a personas que tengan
una cantidad significativa de seguidores en redes sociales y sean lideres de opinidn,
cuyas publicaciones influyan de una u otra forma, en el estilo de vida y criterio de las
personas, incentivando al publico sobre las bondades del producto o servicio que se

encuentren promoviendo.

“Es una nueva técnica de publicidad que consiste en identificar a los lideres
de opinién que pueden ayudar a una marca a conectar de forma mas natural y
espontanea con su publico objetivo a través de Internet y las redes sociales.”
(Nocito Moraq, de Moya Andrés, Gutiérrez Gottinger, & Rothe Lopez de Montenegro,
2017, p.5). Se emplea esta herramienta como opcidn para promover un producto, por
medio de una campafia en redes sociales, donde se utiliza a una persona que tiene una
cuota importante de seguidores, asi como una repercusion amplia de sus opiniones en la
misma, contribuyendo al aumento de la reputacion en medios digitales, de un producto,

se lo puede usar no solo para la promocion, sino también en manejo de crisis, donde se
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busca a este tipo de personas, para que revierta mediante la campafia, la percepcion de

la misma ante el publico.

2.4.15 Like.

“Son un elemento privilegiado en la medida en que ofrecen informacién sobre
habitos y patrones de vida.” (Parra, Angel, & D'Antonio, 2014, p.198). Esto quiere decir
que por medio de los “Likes” o “Me gusta” se puede brindar la aprobacion de alguna
publicacion efectuada, para conocer si algun usuario suscribe con el contenido de

alguna post realizado por otro usuario.

“Representan, en una proporcion estadisticamente significativa, una actitud de
“embajador” de la marca, con un valor cifrado en su inclinacion a comprar y a
recomendar la compra.” (Deusto, 2012, p.58) Sirven para conocer los usuarios que
adoptan una postura de promover la marca y de recomendar adquirir sus servicios, por
medio de la aprobacidn que brinda al producto en las redes sociales, en los comentarios
favorables que haga en las publicaciones o actualizaciones de estado dentro de las

cuentas de la empresa.

2.4.16 Material P.O.P.

“Material POP anima el punto de venta en la colocacion de mercancias, lo
diferencia y le da atributos nuevos al producto. Los productos y servicios basicos ya no
tienen valor: hay que afadirles atributos que los diferencien frente al consumidor.”
(Lépez & Gonzélez, 2015, p.33). Al emplear elementos alusivos al producto, que tengan
una visualizacién gréafica adecuada, pueden resaltar al producto, Ilamar la atencion aun
no teniendo una buena ubicacion en el punto de venta, pero si una decoracion adecuada
en el espacio donde esté el producto exhibido, lo cual se presenta como el principal
atributo que atraiga al comprador a adquirir un producto, incluso antes que el mismo

articulo a comprar.
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“La publicidad P.O.P (Point of Purchase) se define como aquel conjunto de
objetos, mostradores, letreros, estructuras, equipamiento y otro material que son usados
para identificar y/o promover un producto, servicio u otra cosa, para soportar las ventas
al por menor.” (Delgado, 2014, p.252) Hace referencia a elementos que se emplean para
atraer en el punto de venta la atraccion de los consumidores hacia determinado producto
con elementos visuales como habladores, banderas, carteles, que centren la atencion en

el exhibidor del producto, mientras méas vistosos sean, mas atraen al comprador.

2.4.17 Meétricas.

“Permiten efectuar las mediciones para cuantificar la estructura y los patrones
de las relaciones entre los actores. Siendo primordial conocer los actores que participan
en una red como asi también la estructura de las relaciones” (Kuz, Falco, & Giandini,
2016, p.7) Son herramientas que permiten dentro de las redes sociales, contar de forma
estadistica, las actividades de una cuenta o usuario, las publicaciones que ha realizado,
las reacciones que ha obtenido, ademas de los seguidores nuevos que se hayan captado,
ademas de los actuales.

2.4.18 Multimedia.

“Permiten organizar y mostrar contenidos de forma mucho mas atractivos, asi
como elaborar materiales dirigidos al aprendizaje y disefiar herramientas que le sean
utiles” (Herndndez & Gutiérrez, 2016, p.3). Son elementos que se muestran de forma
interactiva, con recursos visuales que no solo permiten apreciar, sino también manejar,

eso se refleja méas en programas que editen o reproduzcan audio y video.

“Es un sistema que utiliza mé&s de un medio de comunicacion como texto,
imagen, animacion, video y sonido.” (Taipe, 2016, p.27). Hace referencia a que se
emplean textos, imagenes, audio y video, ya sea por separado o combinados, para
comunicar algin mensaje y cuya difusion es a través de medios que permitan la
posibilidad de reproducirlo como son equipos moviles como celulares, computadores o
televisores, que tengan la posibilidad de contar con algin programa que tenga dicha

accion, con o sin necesidad de emplear conexién a internet.
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2.4.19 Posteo.

“Enviar un mensaje a un grupo de noticias, foro de discusion, comentarios en sitio
web o un blog, a una publicacion de Facebook o en Twitter, etc.” (Rodriguez &
Rodriguez, 2016, p.23). Posteo es una publicacion que se realiza dentro en redes
sociales, blogs o paginas web. Puede contener imagenes, videos, links o textos, se la

realiza en el muro de comentarios como también por un mensaje interno.

“Actualizaciones de estado compartidas, la tendencia a hablar sobre uno mismo o
sobre terceros y la longitud de estos posts.” (Torregrosa & Lopez, 2016, p.14) Son
publicaciones que se comparten dentro del estado que se encuentra en el muro de la
cuenta del usuario en redes sociales, para compartir algiin mensaje personal o dirigido a
otras personas. Se puede difundir tanto imagenes, como textos o links dentro de esa

actualizacion del estado.

2.4.20 Posts.

“Mensajes de texto, videos, fotografias, recapitulan algo que la escritura permitio
desde sus inicios, inscribir/marcar, dejar aviso, enunciar un mensaje para la memoria.”
(Burgos, 2015, p.27) Son publicaciones que pueden contener informacion escrita,
imagenes, reproducciones de audio y video, que comunican algin mensaje especifico

para quienes lo pueden observar.

2.4.21 Pyme.

“Son empresas en las que muchas veces no se diferencia la propiedad y la
gestion, sus miembros cumplen multitareas, son la cara visible de la empresa e
interactian dia a dia con todos sus publicos.” (Federman & Becherman, 2013, p.9) Son
negocios de estructura pequefia 0 media, en la cual una persona o un grupo reducido,
cumplen funciones laborales, en algunos casos desempefiando mas de una labor, ya que

por el tamafio del negocio o los recursos econdémicos, no es posible poder contratar
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gente para que desempefie una sola funcién, sino con el personal que se dispone,

otorgarle mas de una actividad.

“Es una unidad productora de bienes y servicios, dirigida por su propietario, de
forma personalizada y autbnoma, de pequefia dimension en cuanto a numero de
trabajadores y cobertura de mercado” (Cardoso, Velasquez, & Rodriguez, 2012, p.3).
Describe la actividad comercial que desempefia una empresa que la maneja su
propietario, estando presente en la mayoria de actividades, contando con un nimero
minimo de integrantes de la fuerza laboral, ademéas de cubrir una reducida parte del

mercado, por lo general estratégicamente ubicada en el lugar donde opera.

2.4.22 Redes Sociales.

“Son servicios prestados a través de Internet que permiten a los usuarios generar

un perfil desde el que hacer publicos datos e interactuar con otros usuarios y localizarlos
en la Red en funcién de las caracteristicas publicadas en sus perfiles.” (Yousef HatHat,

2014, p.2) Las redes sociales se alojan dentro de Internet, permitiendo que una persona
pueda crear una cuenta en la cual puede generar un perfil publico o solo para un grupo

selecto, donde comparte publicaciones o intercambia informacion.

2.4.23 Share of Voice.

“El volumen de menciones de una marca 0 medio de comunicaciobn como
porcentaje del volumen de menciones que reciben todas las marcas en una categoria de
producto concreta.” (Fondevila Gascon, 2016, p.21) Hace referencia a la cantidad de
menciones que se recibe en los medios y en base a ese dato, poder determinar si el
porcentaje obtenido es favorable o no para el producto, dentro de una categoria en la

que se encuentre incursionando.

“Se pone en relacion el nimero de seguidores por el de la competencia o las
conversaciones sobre la propia empresa y sobre la competencia.” (Gonzalez Fernandez-
Villavicencio, 2016, p.3) Hace énfasis en la cantidad de seguidores e interacciones que

tiene la cuenta de la empresa en comparacion con la de la competencia y a través de eso,
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relacionar si el comportamiento en el mercado es favorable, en comparacion con otras

empresas de la misma rama de negocios.

2.4.24 Social Media Advertising.

“Publicidad segmentada a través de las redes sociales ofrece ventajas competitivas
para que la industria publicitaria, coloque sus mensajes a menor costo y con mayor
penetracion, garantizando su eficacia hacia nichos segmentados.” (Pérez Castro &
Navarrete Prieto, 2014, p.2). Hace énfasis en todas las campafias o anuncios
publicitarios dirigidos especificamente a las redes sociales y el publico que se encuentra
en ellas, con la ventaja de que se emplea menor costo en comparacion a los medios

tradicionales como la TV, Radio o Prensa impresa.

2.4.25 Social Media Marketing.

“Las redes sociales son un recurso y un canal adecuado para la implementacion
del marketing porque crean un escenario donde es posible la interaccion con los
usuarios” (Garcia J., 2014, p.187) Hace referencia a las acciones de marketing que
emplean las redes sociales como elemento para promocionar productos y Sservicios,

centrando los esfuerzos en desarrollar contenido para interactuar con los usuarios.

2.4.26 Tweets.

“Microentradas de texto de una longitud maxima de 140 caracteres” (Pérez Matar
& Paredes Esponda, 2016, p.2). Son publicaciones de texto que se efectGan en Twitter
donde se limita el contenido ya que es un sitio donde se sintetiza la informacién. Se
puede publicar por medio de la pagina web o también por medio de la aplicacion movil

0 mensajes de texto desde un celular.

“Los usuarios escriben mensajes cortos limitados a 140 caracteres” (Del Fresno,

2014, p.252). Son publicaciones que cuentan con un limite de 140 letras, pueden
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contener mensajes textuales, asi como links que abarcan todo el espacio dentro de la
publicacién. Se puede publicar fotos y videos, los cuales no van a restar letra alguna al
limite de espacios para publicar.

2.4.27 Viral.

“El cambio que se produce en el usuario pasando de simple espectador de un
video a usuario activo transmisor del mensaje publicitario, responde a una serie de
factores relativos al contenido y la emocién” (Fernandez H. , 2015, p.6). Hace
referencia a un contenido que se difunde de una persona a otra, generando reacciones
que pueden ser favorables o no, pero relacionadas con el mensaje que se difundid, el

cual puede ser alguna frase, imagen, audio o video.

“Eso es lo que se conoce en la web como un “fendmeno de internet”, que infecta a
los usuarios para que lo reproduzcan en todos los espacios que comparten.” (Chamorro,
2014, p.51) Es contenido que por medio de Internet, se difunde entre varios usuarios,
quienes lo comparten por diversos espacios dentro de la web haciendo dar a conocer
ante el mundo el mensaje que muestran y puede tener, tanto connotaciones positivas

como negativas.

2.4.28 Viralizacion.

“Principio de colaboracion e interaccion entre los usuarios de la Web”
(Fernandez C. , 2013, p.13). Hace referencia a la accidon que se lleva a cabo entre
usuarios de la Web donde se comparte contenido que se difunde y amplia el espectro de
difusion, posibilitando que llegue a mas personas, trayendo consigo reacciones de

diverso tipo.

“Los propios usuarios se encargaran mediante las redes de darte a conocer a sus

amigos y ampliar asi el abanico de usuarios potenciales.” (Pérez Gonzalez, 2014, p.8).
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Se trata de la accion, en la cual son los propios usuarios de redes sociales que dan a
conocer a otros usuarios, contenidos y también contactos, ya sea por medio de
recomendaciones para agregar y ampliar los circulos de amistades o simplemente por
medio de una mencidn en alguna publicacion, mediante la cual otros usuarios tienen la
posibilidad de ver a esa cuenta y asi agregarla a su grupo de amigos en las cuentas de

redes.

2.4.29 Visualizaciones.

“Instrumentos que permiten analizar anticipadamente grandes cantidades de
informacion en diferentes bases de datos y ayudar a tomar decisiones mas estratégicas.”
(Norefia, Quinceno, & Uribe, 2016, p.31) Son los datos que reflejan la cantidad de
visitas que recibe un perfil en redes sociales, ademas que permite conocer el nimero de
personas que observaron una publicacion, lo cual permite comparar estadisticamente de

un mes a otro los resultados, y si son favorables o no.

“Analisis descriptivo de los datos (entrada) y en la presentacion de los patrones
(salida), dejando limitado este paradigma para el analisis de modelos.” (Castillo, 2015,
p.7) Describe la cantidad de veces que un contenido ha sido observado por un usuario y
también las veces que se ha compartido, ademas que se hace extensiva la estadistica de
ocasiones donde el usuario que difunde la informacion, recibe visitas para observar el

espacio en donde comparte informacion.

2.4.30 Web 2.0.

“Lectura y escritura con paginas dinamicas de contenidos abiertos” (Garcia
Aretio, 2014, p.1) Hace referencia a los sitios web que brindan la posibilidad de poder
difundir contenidos de todo tipo, con la posibilidad de que un grupo de usuarios pueda
observarlos, compartirlos a otros usuarios también e interactuar, generando

socializacion entre personas y publicaciones.

“Nueva generacion de tecnologias y aplicaciones interactivas online que permiten

la facil publicacion, edicién y difusién de contenidos, asi como la creacién de redes
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personales y comunidades en linea.” (Hernandez A. , 2013, pag. 104) Son espacios
creados para el uso dentro de la Web, con la finalidad de poder difundir contenidos -
audiovisuales, graficos o textuales- a través de las redes sociales u otros sitios que

permitan la posibilidad del intercambio de informacion y comentarios entre personas.
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Capitulo 111

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Métodos de Investigacion

El método que se seleccion6 para la investigacion es el deductivo, ya que el
estudio se solvento en principios basados en casos que se relacionan con juicios de valor
existentes, como en el caso de las Redes Sociales, que se encuentran formados por
principios que van con la finalidad de generar espacios de interaccion entre personas,
incrementar el circulo de seguidores y usuarios en las plataformas como Facebook,
Twitter e Instagram, relacionar el contenido que se genere por medio de las cuentas con
la actividad de la empresa y en base a ello, acaparar mas seguidores y que sepan que las
herramientas digitales como son las redes, pueden resolver sus requerimientos de

servicio al cliente y conocer mas al negocio.

Se empled el enfoque de tipo cualitativo. Las personas a las cuales se dirigieron
las interrogantes, fueron a los Community Managers. La informacion se la obtuvo a
través de entrevistas con un formato de preguntas referentes al Social Media, también
por medio de sus propios sitios de internet, articulos elaborados y posts, a donde se
pudo vincular también un link para ingresar por medio de Google Docs a las preguntas
planteadas para que se responda y que se relacione la informacion obtenida con las
interrogantes que se plantearon. Brindaron pautas acerca de la investigacion, como
enfocar el uso de las cuentas de Facebook, Twitter, Instagram para promover los
productos, servicios y atencion al cliente que se genera por medio de las cuentas que

posee la imprenta digital DocuColor.

Se entrevistd a 3 personas que han incursionado en actividades de community
managers y Social Media Manager, estas son: Mildred Valencia, Gerente de Posventa
de Telefonica Movistar, Natalia Cartolini, Social Media Manager, Agencia McCann
Erickson y Liz Orozco, Publicista, Comunicadora Digital y Social Media Manager,
Revista Insights. Estas personas que poseen conocimientos en social media marketing,

ya que han trabajado en campafas y manejo de cuentas en redes sociales de marcas o

60



instituciones. Se recurrié a dicha modalidad con la intencion de que se brinde ideas para
que se aproveche las redes sociales como herramienta de promocion de la empresa, se
capte clientes, seguidores de las cuentas y sobretodo que se le diera posicionamiento
dentro de dichos medios digitales, en donde se encontrara DocuColor, por lo que se
vincularon las consultas formuladas a las personas que tienen conocimiento de
mercadeo en redes, junto con los resultados obtenidos por la investigacion a través de
las encuestas al publico.

Se empled el enfoque Cuantitativo para que se obtuviera la informacidn necesaria
para la investigacion, se obtuvo por medio de encuestas en redes sociales, compartidas
en las cuentas de Facebook, Twitter e Instagram, por medio de un link de Google Docs,
qguedando a disposicién de los usuarios que respondan las preguntas formuladas.
También se llevd a cabo una serie de preguntas a los clientes que visitan el local y son
usuarios de redes sociales, por medio de una encuesta realizada en el establecimiento
para que se conozca sobre las preferencias que tienen en cuanto a servicio al cliente,

promocion e interaccién con las cuentas de DocuColor.

Se aplicd la Investigacion Exploratoria ya que con eso se obtuvo las
caracteristicas de los usuarios de redes sociales, para conocer con cuanta frecuencia
navegan o no en Twitter, Facebook e Instagram, si realizan requerimientos de servicio
al cliente por ese medio y si interactian con cuentas similares a la de DocuColor.
También permitié conocer caracteristicas demogréficas (edad, sexo, ubicacion), si
utilizan redes sociales 0 no, los datos recopilados se incluyeron al momento de hacer el
estudio a las personas, saber si prefieren enterarse por medio del Facebook, Twitter e

Instagram de las ofertas, promociones y los servicios que tiene DocuColor.

Se aplico el tipo de Investigacion Descriptiva ya que de esa forma, a través de las
consultas que se realizaron, se pudo conocer las necesidades, deseos y requerimientos
de los clientes reales y potenciales, atraer nuevos seguidores a los clientes que visitan el
local o personas que tengan un interés real en solicitar los productos y servicios de la
empresa. Permitié conocer las caracteristicas de cada una de las preferencias de los

clientes, en cuanto al servicio de imprenta digital, que solicitan mas en cuanto a los
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productos impresos y que desean que se gestione en redes sociales, en torno al servicio

al cliente.

3.2 Poblacién y Muestra.

La poblacion es de 1000 personas que son las que visitan al mes el local de
DocuColor, ubicado en el Centro de la Ciudad de Guayaquil, entre las cuales, un total
de 600 son seguidores de DocuColor. La empresa tiene 180 seguidores en la cuenta de
Twitter, en la cuenta de Facebook cuenta con 230 Likes (seguidores) y siguen el Fan

Page, mientras que en Instagram cuenta con 190 seguidores.

La muestra para realizar la investigacion viene a ser conformada por 278
personas, las cuales son usuarias de redes sociales, pero no siguen a las cuentas de
DocuColor en Facebook, Twitter e Instagram. Se emplea el método no probabilistico ya
que no todos los sujetos de la poblacion son igualmente idoneos para ser elegidos para
el estudio, ya que no todos los que visitan el local o solicitan servicios de DocuColor
son usuarios de redes sociales, asi como tampoco siguen a las cuentas de la imprenta

digital en Facebook, Twitter e Instagram.

What margin of error can you accept? 5 o,

5% is a common choice

What confidence level do you need? a5 0%
Typical choices are 80%, 85%, or 99%

What is the population size? 1|;||3|3|
If you don't know, use 20000

What is the response distribution? 50 o,

Leave this as 50%

Your recommended sample size is 278

Figura 8- Muestra de la Poblacion Fuente:

http://www.raosoft.com/samplesize.html?nosurvey
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El estudio se dirige a ese grupo de personas que no siguen a DocuColor en las
redes sociales como Facebook, Twitter e Instagram, ya que con el hecho de que ellos se
sumen a los seguidores que la empresa tenga en sus cuentas, se puede brindar mas
presencia en comparacion con otras empresas del mismo rubro, atraer no solo nuevos
seguidores, sino nuevos clientes al local y que se determine el uso de los medios

digitales como canales de servicio al cliente y promocion de servicios.

3.3 Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos

Tabla 3 - Técnicas e Instrumentos de Investigacion

TECNICA MUESTRA | INVOLUCRADOS
INSTRUMENTO APLICADA | EN LA MUESTRA LOCALIZADOS
978 Personas que
Encuesta Cuestionario de visitan el local y Sector Centro de
calculado - .
Preguntas ) utilizan redes Guayaquil
con férmula .
sociales
Community
. . . Managers y
Entrevista grtéesjlnc;zgno de 3 Gestores Expertos éic;o; (ie”ntro de
g en Social Media yaq
Marketing.

Elaborado por: Jorge Duman

3.4 Recursos: fuentes, cronograma y presupuesto para la recoleccién de datos

3.4.1 Fuentes

Como fuente primaria, se utilizara la encuesta, cuya herramienta es el
cuestionario con opciones de respuesta, la cual permite conocer de forma organizada,
sobre el uso de las redes sociales para la implementacion de Social Media Marketing en
las cuentas de Facebook, Twitter e Instagram de DocuColor. También se llevara a cabo
entrevistas a 3 expertos en Social Media Marketing, para que compartan sus
conocimientos en cuanto a la implementacién de planes de Social Media Marketing y la
forma de aplicacion en la empresa, con la finalidad de atraer seguidores y que esto

derive en mejoria de las ventas del local.
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3.4.2 Cronograma

Figura 9 - Cronograma de Actividades para Recoleccion de Datos

Elaborado por: Jorge Duman

3.4.3 Presupuesto

Tabla 4 - Presupuesto de gastos

Descripcion Ingresos Gastos
Financiamiento

DocuColor $ 300,00 $ 300,00
Gastos

Papeleria S 140,00
Internet $ 40,00
Movilizacidn $ 60,00
Impresiones $ 60,00
Total $ 300,00 $ 300,00

Elaborado por: Jorge Duman

3.5 Tratamiento a la informacion.- procesamiento y analisis

En el proyecto, se emplearan encuestas y entrevistas con personas de trayectoria
en el Social Media Marketing a nivel local, en grandes organizaciones, con gestion de
servicio al cliente y campafias comerciales en redes sociales respectivamente, se

procede a recabar la informacion, tabularla, analisis, elaborar representaciones graficas
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y porcentuales de resultados en cuanto a la percepcion del cliente y la integracion que
tiene con la empresa por medio de las redes sociales, empleando Tablas y Figuras, con
el soporte del programa Microsoft Excel.

Esencialmente se procura involucrar a las variables del estudio del social media
marketing en torno al comportamiento del mercado, propiciando la atracciéon de nuevos
seguidores que pueden tornarse en potenciales clientes que visiten el local, requieran y
recomienden los servicios de DocuColor, por medio de comentarios en redes sociales y
en su entorno, segun la percepcién que manejen al momento de dar a conocer cuando se

midan los resultados del estudio.

También se busca conocer que brecha hay entre el uso del social media marketing
como canal de comunicacion y de actividades comerciales, para que se puedan superar,
tomar acciones basadas en la gestion de servicio al cliente e incluirla como parte de la
creacion de contenido para generar trafico de informacion en redes sociales, de esa
forma se tomardn las acciones para atraer mas seguidores, incrementar el
posicionamiento de la cuenta en el rubro de impresiones digitales y tener mas
exposicion en medios digitales. Esto derivard también en la mejora de sus ventas y el

incremento de las visitas al local.

A continuacién se presentan los resultados de las entrevistas realizadas a: Ing.
Mildred Valencia Gerente de Posventa de la empresa Movistar, Lic. Liz Orozco
Publicista, Comunicadora Digital y Social Media Planner de la Revista Insights y Lic.
Natalia Cartolini Social Media Manager de la agencia publicitaria McCann Erickson. Se
lo efectud con la finalidad de conocer datos de relevancia acerca de su experiencia a
nivel profesional, respecto al uso del Social Media Marketing en sus respectivas

organizaciones y contrastar la informacion ya existente:
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Tabla 5-Guia de preguntas para Entrevista

GUIA DE PREGUNTAS PARA EXPERTOS

Pregunta 1 ¢ De queé forma una campafia de publicidad en redes

sociales puede incrementar el nimero de solicitudes de productos

y servicios al local?

EXPERTO

RESPUESTA

Ing.
Mildred
Valencia

Existe una correlacion directa entre el impulso en redes
sociales y las ventas generadas en los canales online como
tienda web y app, a los usuarios con smartphone es la mejor

forma de llegar a ellos.

Lic. Liz

Orozco

Se puede incrementar el nimero de solicitudes mediante
camparias de anuncios en facebook (facebook ads), Google
(Adwords), Instagram, Linkedin y demas, pero toda campafia
de contenidos es la que logra persuadir al usuario en la decision
de compra, incluso estas campafias de anuncios se basan en quée
tan bueno o interesante es el copy o gréafica para el usuario
(target).

Lic.
Natalia

Cartolini

La marca o producto tiene mayor visibilidad debido a que
muchas personas estan en redes sociales y se va incrementando
la cantidad de usuarios, porque ingresas a un espacio donde se
interactCa y publica diariamente, teniendo la posibilidad de
observar camparfias publicitarias dirigidas a redes sociales,
segun el contenido organico formando comunidades, pero es
negocio promocionar las campafias mediante ads para

Facebook, Twitter e Instagram

ANALISIS

Se debe realizar campafias con publicidad dirigida para el publico de redes

sociales tomando en cuenta los aspectos visuales de las piezas publicitarias

para los posts de las cuentas, es decir, generar visibilidad para atraer a mas

seguidores, también beneficiara a las ventas porque se pueden generar

solicitudes por medio de publicaciones en el muro del fan page o por interno

atendiendo a los usuarios que buscan conocer el producto que ofrece




DocuColor y el servicio que brinda, instandolo también a que visite los

locales.

Pregunta 2. ;Con qué tipos de campafas en redes sociales

considera que se puede aumentar los seguidores en Facebook?

EXPERTO

RESPUESTA

Ing.
Mildred

Valencia

En redes sociales tiene buena llegada a los usuarios aquellos
con videos, mensajes con poco texto, pero que traigan consigo
informacidn de promociones dirigidas, es decir aquellas que no
tenga acceso a través de otros canales como el Call Center o
Tiendas fisicas, mientras esté segmentada la base de clientes
mucho mejor, asi se logra enviar oferta que son de interés de

los usuarios.

Lic. Liz

Orozco

Puedes activar una campafa de anuncios para captar seguidores
en Facebook pero, si ésta no contiene graficas o textos
Ilamativos, a pesar que se destine mil dolares, no servira de
nada. La mayoria trabaja con sistema de subastas, asi que, el
contenido es el rey. Puntualmente, la respuesta deberia ser: una
campafa de anuncios + una campafia de contenidos basada en

una estrategia.

Lic.
Natalia

Cartolini

Desarrollar un ad (anuncios para redes sociales) especifico que
puede ser un botén de fan page afiadido al “Me gusta” o si la
publicacion concito interés atrayendo mas seguidores, como en
el caso del marketing viral, segin el contenido que puede
considerarse interesante para el puablico, como para la
comunidad que gire en torno a la cuenta, permitiendo conocer
si alguien interactla con la pagina y a su vez te hace parte de su

cuota de seguidores.

ANALISIS

Se puede activar diversos tipos de campafia como Influencer Marketing que

es desarrollando contenido en redes con una persona lider de opinion y con

un grupo de seguidores. También se puede emplear marketing viral, creando

contenido que de testimonio ante el pablico del buen servicio que brinda la

empresa o simplemente desarrollar contenido visualmente atractivo en sus
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piezas graficas, de facil comprensidn, que se puede apoyar contratando Ads
(Publicidad por medio de anuncios en Facebook, Twitter, Instagram) lo que
potencialmente permite captar mas seguidores y generar mas exposicion en
medios llegando a més publico, posicionando la cuenta de la empresa, asi
como su marca, derivando que el establecimiento llegue a recibir més

personas.

Pregunta 3. ;Con qué tipos de campafas en redes sociales

considera que se puede aumentar los seguidores en Twitter?

EXPERTO | RESPUESTA

Ing. Twitter debe ser visto como un medio de comunicacion formal
Mildred a clientes, por lo cual la forma de llegar a este grupo de
Valencia |usuarios e incrementarlos es a través de contenido, es decir,
proporcionarle informacion al cliente que le sea til para su

cultura general, de orden tecnoldgico, social u otro.

Lic. Liz | Puedes activar una camparia de anuncios para captar seguidores
Orozco en Twitter, ademé&s de reforzar la atencion al cliente por ese
canal pero, si ésta no tiene contenido visualmente llamativo, a
pesar que se destine los recursos necesarios, no servira de nada.
La respuesta deberia ser: una campafia de anuncios + una
camparfia de contenidos basada en una estrategia, asi como en

Facebook, parten de la misma matriz.

Lic. Twitter tiene un publico més segmentado, por edad, factores
Natalia demograficos, gustos, género, se puede direccionar la campafia,
Cartolini  [ya que si uno sigue a una cuenta del mismo segmento de
negocio, es posible que te vincule con la misma cuenta,

haciéndote parte de su cuota de seguidores

ANALISIS

Activar anuncios en redes sociales con campafias usando los Ads (anuncios
publicitarios) para llegar a mas publico y captar nuevos seguidores, la ventaja
de Twitter es que es segmentado y se puede costear por paquetes, es decir
establecer la exposicion en redes por medio de los avisos el tiempo que sea

necesario y se lo pueda establecer a gusto de la empresa
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Pregunta 4. ;Con qué tipos de campafias en redes sociales

considera que se puede aumentar los seguidores en Instagram?

EXPERTO

RESPUESTA

Ing.

Mildred
Valencia

Basicamente generar una comunidad que comparta historias del
uso del producto, divertidas, videos, e incentivar que los
clientes compartan sus propias historias, no usarlo como medio

de comunicacion publicitaria.

Lic.

Liz

Orozco

Aqui, sin duda, debes aplicar una camparia de contenidos. Por
ejemplo, se piensa en contenido grafico o audiovisual de interés
para tu audiencia que se diferencie dentro de la categoria que
esté la marca. Puedes pautar este contenido y captar seguidores,
pues, si el contenido es de interés, la audiencia se va a unir a tu
cuenta esperando ser los primeros en ver nuevos contenidos de
interés similar al que vieron al principio. Recordemos que
Instagram solo ofrece pautar publicaciones especificas o derivar
trafico a sitios web. En Instagram, los videos tienen muy buen
desempefio, igual los anuncios de secuencia. Otra vez, el

contenido de utilidad es la respuesta.

Lic.

Natalia

Cartolini

Por medio de publicaciones, desarrollando hashtags con la
posibilidad de hacer bdsqueda de los contenidos e informacién
con esa herramienta, genera visualizacion y posicionamiento
por medio del hashtag y segun el contenido dependiendo del
mensaje que comunique, Instagram no permite colgar enlaces,
pero es visual, interesa que sea muy atractivo, se puede
aprovechar para brindar tips como un método para crear

empatia con el usuario.

ANALISIS

Se puede desarrollar campafias en base a anuncios pagados para Instagram y

en lo que respecta al contenido, que sea visualmente atractivo, ya que es el

foco de atencidn del usuario promedio de Instagram, la exposicion visual que

se puede hacer por medio de fotografias alusivas al producto o servicio, usar

la opcion de “Historias Diarias” para postear imagenes o gifs de los

productos y servicios que brinda la imprenta digital, que la informacion sea




redactada con un lenguaje claro, esto puede ir reforzado con hashtags para

posicionar algo relativo a la marca y propiciando que sea mas facil buscarlos.

Pregunta 5. ;Qué factores incentivan a una persona a seguir una

cuenta en redes sociales?

EXPERTO | RESPUESTA

Ing. Que la empresa les proporcione informacion de su interés

Mildred (como tendencias tecnologicas, uso del producto, etc) y

Valencia |beneficios por ser parte de esa comunidad: ejemplo descuentos,
sorteos.

Lic. Liz| Contenido que aporte y que se diferencie de otras cuentas, ya

Orozco sea informativos, inspiracionales, humoristicos,etc. ..
recordemos que el usuario se convierte en “seguidor” de un
estilo de vida (bloggers), informacion (diarios y revistas),
humor (comediantes) y asi sucesivamente.

Lic. Los factores pueden ser gustos, tipo de engagement, el aporte

Natalia que uno le brinda una cuenta, buscar afinidad por medio de los

Cartolini  |gustos o atencidn al usuario.

ANALISIS

Que la empresa se retroalimente del cliente, para asi generar por medio de las
redes sociales, contenido de su interés en las publicaciones, que la imagen
que brinde sea agradable visualmente hablando, contribuya un aporte, tanto a
sus necesidades como a sus preferencias personales, de esa forma se captan

mas seguidores y se siguen recomendaciones.

Pregunta 6. ; Qué tipo de campafias generan mayor aceptacion

del pablico hacia una cuenta de una empresa en redes sociales?

EXPERTO | RESPUESTA

Ing. A més de informacion interesante de los productos,
Mildred costomizadas al perfil de los clientes, no olvidar el contenido
Valencia |blanco que permite distraer la atencion a los productos propios

de la oferta, ese tipo de contenido es divertido, fresco y que
permite ser compartido a los que no son parte misma de la

comunidad de la empresa.
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Lic. Liz
Orozco

Campafias de contenidos pero que, muestren a la marca mas
“humana”. Muchas marcas o empresas lo hacen de distintas
formas, revistas lo hacen mediante el lenguaje y estilo en el que
redactan, es decir, usando los mismos términos y jerga de
palabras propios de su audiencia, Otros, mediante gréficas o
audiovisuales de estructura artesanal, pero que tienen su
produccion, para mostrarse mas “alcanzables”. En resumen, una
campanfa de contenidos que muestre a la marca mas cercana a

su target, eso si, que tenga detras una estrategia.

Lic.
Natalia

Cartolini

Publicaciones donde se enfatice algo relevante del negocio, las
campafas enfocadas en promociones del mes, desarrollar el
contenido de la campafa, enfocandose en crear identidad,
enfatizar en que el producto es lo que buscan, te da un buen
servicio y calidad, campafas que apele a la identidad de las

personas, aprovechando fechas especiales

ANALISIS

Crear campafias con promociones para épocas del afio que comercialmente

hablando, generan movimiento de gente y captan atencion de usuarios, como

las clases, ofertas y descuentos para los que soliciten los servicios de la

imprenta digital para celebraciones especiales o en un volumen que

sobrepase determinada cantidad de solicitudes

Pregunta 7. ; Como usted considera que se puede aumentar los

seguidores de la empresa en redes sociales?

EXPERTO | RESPUESTA

Ing. El contenido y que los beneficios sean de interés de parte de los
Mildred clientes y no clientes dentro de las redes sociales, a mas de
Valencia |utilizar todos los medios que dispone la empresa, ejemplo

videos en tiendas online, app, camparias emailing.
Es importante considerar que no solo la pauta es el medio,
existe contenido organico que puede generar la empresa para

que entre usuarios lo compartan abiertamente por ser de interes
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publico, invitar a los clientes que sean parte de su participacion
activa impulsa las redes sociales, ejemplo, plantear preguntas

Lic. Liz|Campafias de contenidos que generen empatia entre los
Orozco seguidores de la empresa, apelando a las emociones humanas,
involucréandolos poco a poco con el negocio, detallando las

actividades que la empresa realiza, pero dandole un matiz més

humano.
Lic. Generar afinidad y devolver algo como un buen servicio o0
Natalia producto de calidad, por medio de recomendaciones,

Cartolini | consiguiendo buenos comentarios en la red

ANALISIS

Por medio de las publicaciones cuyo mensaje refuerce testimonios de un
buen servicio, brindando ofertas especiales, descuentos, e incluso incentivar
la llegada de nuevos seguidores como referidos de una persona a la cual se le
puede otorgar un descuento, todo por medio de gestion en redes sociales,
para lo cual hay que generar campafias con avisos en las plataformas de
Facebook, Twitter e Instagram, que es donde la empresa presente esta, con
las herramientas visuales necesarias para generar también una publicacion

vistosa.

Pregunta 8. ; Considera usted que llegan mas clientes a los locales
influidos por las promociones desarrolladas exclusivamente para

redes sociales?

EXPERTO | RESPUESTA

Ing. Es importante considerar la multicanalidad, es decir que si el
Mildred cliente se informa via redes sociales pueda terminar la venta en
Valencia |tiendas fisicas o call center por ejemplo, pero una tendencia en
general es que si el cliente se informa via redes sociales, tenga
la posibilidad de terminar la venta dentro de la misma red social
o dirigir esa demanda a la tienda online. Existen ciertas
promociones que son exclusivas para redes sociales y en
general canal online, por lo cual no necesariamente se genera
trafico a las tiendas fisicas, mas bien el objetivo es impulsar la

venta online.
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Lic. Liz|Sin duda, pero también pueden dejar de ir por dichas
Orozco promociones o por reviews no generados por la marca. Aqui
tenemos algo llamado “influencer marketing” que no es mas
que la influencia que ejercen otros usuarios en la decision de
compra. Recordemos que las redes sociales no son de una sola
via. Las marcas pueden influenciar en la decision de compra al
igual que otros usuarios. Si un local tiene buenos reviews de
otros usuarios (recomendaciones), aumentara el trafico de
clientes a dicho local. Si solo se leen quejas, puede disminuir su
trafico o también, ser la Gltima opcién en recordacion o

eleccion de local.

Lic. Si, porque uno tiene presencia y visibilidad en redes, por medio
Natalia de las promociones y en las publicaciones dar exposicion al
Cartolini |stock de productos o servicios, asi como tanto al local. Ademas
la curiosidad en base a una promocion o campafia bien hecha,
puede generar influencia a que se visite el local. Las redes

sociales vienen con un soporte de informacién de producto

ANALISIS

Se puede considerar la implementacion de estrategias de influencer
marketing en redes sociales, que no es mas que campafas usando un
personaje de redes sociales, que puede ser un usuario con un numero
significativo de seguidores y que lidere opinién, recomendando el servicio y
que den follow a las cuentas de la empresa en redes sociales, esto propicia
mayor exposicion, también se puede reforzar contratando anuncios
publicitarios (Ads) para Facebook, Twitter e Instagram, de esa forma se
incrementa la exposicion y se gasta menos que en una campafia por medios
convencionales, ademas que el servicio de usuarios de plataformas digitales
de interaccion social en el pais, sigue en crecimiento, conforme crecen los

usuarios de Internet.
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Pregunta 9. ; Qué franja horaria recomienda para hacer publicaciones

en redes sociales?

EXPERTO | RESPUESTA

Ing. Depende del usuario, es importante identificar patrones de uso.

Mildred Por ejemplo si el pablico es gente joven lo méas probable sea
Valencia |tarde o noche, si son amas de casa la mafana, profesionales
tarde noche, en general es importante conocer a los usuarios,
aqui se genera el concepto de Big Data, es darle inteligencia a

la informacion del comportamiento de los clientes.

Lic. Liz | El horario ya no es tan importante en algunas redes sociales
Orozco como Facebook e Instagram, cuyos algoritmos dan preferencia
a las publicaciones de usuarios. En este caso, las marcas deben
pelear en los feeds mediante pauta. En Twitter, se mantiene la
regla de quien publica con mayor frecuencia, serd mas relevante
en los feeds de sus seguidores. En Ecuador, de acuerdo a mi
experiencia, siempre hay tres franjas que se destacan en
cualquier red social: 8h00 — 9h00, que es la hora en que
generalmente los usuarios se transportan a sus lugares de
trabajo o estudio, 13h00 — 14h00, hora de almuerzo y de 20h00

en adelante que la mayoria de usuarios estan en casa.

Lic. Los horarios de 09h00 a 11h00 y 08h00 a 09nh00 de la noche
Natalia estan con méas gente conectada
Cartolini

ANALISIS

Se debe hacer publicaciones, estableciendo una franja horaria de 09h00 hasta
las 12h00 y de 15h00 hasta las 17h00. Se puede tomar en cuenta casos
especiales para generar publicaciones fuera de esas franjas horarias, como en
celebraciones especiales o casos excepcionales que ameriten en ese momento
darle actividad a las cuentas en redes sociales. Esta aceptado que se puede
responder a los usuarios de redes sociales que hagan consulta sobre servicio
al cliente o de alguna campafia de promociones y descuentos, fuera del

horario regular de gestion de los medios digitales de la empresa.
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Pregunta 10. ¢ Cual es el tiempo de duracién recomendable para conocer

los resultados de una campafia en redes sociales para atraer mas

seguidores?

EXPERTO

RESPUESTA

Ing.
Mildred

Valencia

Las redes sociales tienen una respuesta rapida, una semana
maximo, por lo cual en esa frecuencia se puede reprogramar un
reenvio a la misma base, ampliacion a otros clientes 0 nuevos

post a clientes o no clientes.

Lic. Liz

Orozco

Un tiempo prudencial de un mes pero lo importante es que esta
campafa siempre esté al aire, algo que Illamamos en publicidad
digital como “always on” estas campanas se reactivan cada mes
y solo se cambian los contenidos. Los resultados en redes
sociales se conocen de inmediato, si se activa campafias de

anuncios usando las herramientas que ofrecen las plataformas.

Lic.
Natalia

Cartolini

Un mes es el tiempo recomendable para desarrollar una
camparia en redes sociales, permite saber lo suficiente en como
perdura en el tiempo, ademas que permite tomarse el tiempo
para analizar los datos que las propias aplicaciones de redes
sociales generan, posterior a ello se espera un tiempo
prudencial luego de haber hecho la primera publicacion, para
saber por medio de las estadisticas de cada red social, los
resultados obtenidos, permite comparar por dias, mes o

semanas, las publicaciones hechas con sus resultados.

ANALISIS

Se pueden desarrollar campafas para una semana o para el tiempo que la

empresa contrate los avisos publicitarios de exposicidn en redes sociales que

pueden ser al mes, asi como por dias u horas. Lo recomendable es que a la

semana se verifiquen los resultados y se puede ampliar después de ese

tiempo la camparia 0 no, cambiando los contenidos.

Elaborado por: Jorge Duman
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ENTREVISTA ACLIENTES

Tabla 6- Uso de Redes Sociales

Pregunta 1. ¢ Cudles son las redes

Etiquetas de fila sociales donde usted tiene una cuenta?

Facebook 33%
Facebook - Instagram 24%
Facebook - Twitter 17%
Facebook - Twitter - Instagram 26%
Twitter 0%
Total general 100%

Elaborado por: Jorge Duman
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Figura 10 - Uso de Redes Sociales

Elaborado por: Jorge Duman

El andlisis resalta que un 33% de personas tienen exclusivamente cuenta en
Facebook, un 26 % tiene cuenta tanto en Facebook como en Instagram, un 24% tiene
cuenta en Twitter, Facebook e Instagram y un 17% tienen cuenta en Facebook y
Twitter, por consiguiente, la mayor cantidad de usuarios en redes se encuentra en

Facebook.

76



Tabla 7- Decision de Compra

Pregunta 2. é{Cree usted que las
Publicaciones en Redes Sociales acerca

de los productos y servicios que ofrecen

Etiquetas de fila influyen en su decision de compra?

En Ocasiones 19%
Nunca 2%
Rara Vez 4%
Siempre 12%
Usualmente 63%
Total general 100%

Elaborado por: Jorge Duman

63%

% DE PERSONAS

19%
12%

4%
2% ’

En Ocasiones Nunca Rara Vez Siempre Usualmente

Figura 11 - Decision de Compra

Elaborado por: Jorge Duman

En referencia a las publicaciones en Redes Sociales, un 63% indica que
usualmente influyen en su decisién de compra, un 19% afirma que en ocasiones, un
12% siempre se encuentra influido por lo que las cuentas que siguen en redes sociales
publiquen sobre productos y servicios, mientras que un 4% rara vez toma decisiones
para comprar un producto o solicitar un servicio, a través de una publicacion y un 2%
afirma que no ejercen influencia alguna. En conclusion las Redes Sociales si ejercen
influencia en la decision de compra de un producto o servicio, en la mayoria de

ocasiones, cuando revisan las publicaciones.
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Tabla 8- Informacion de Costo de Productos y Servicios

Pregunta 3. ¢ Usted solicita informacion del costo de los

Etiquetas de fila  productos y servicio de DocuColor en las redes sociales?

En Ocasiones 22%
Nunca 17%
Rara Vez 28%
Siempre 6%
Usualmente 27%
Total general 100%

Elaborado por: Jorge Duman
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Figura 12 - Informacion de Costo de Productos y Servicios.

Elaborado por: Jorge Duman

En referencia a la informacion de costo de productos y servicios que brinda
DocuColor, un 28% rara vez solicita el dato en las redes sociales, un 27% lo hace
usualmente, un 22% en ocasiones efectta dicha consulta, un 17% nunca lo solicita y un
6% siempre pide costos por dichos medios. Esto refleja que si hay una costumbre de
parte de los usuarios, de solicitar en las cuentas de redes sociales, los valores de los
productos y servicios que brinda la empresa y se puede posicionar como canal de

atencion.
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Tabla 9— NUmero de seguidores
Pregunta 4. ¢{Cree que un buen nimero de
seguidores que tenga la pagina de DocuColor

en las redes sociales donde tiene presencia

Etiquetas de fila influye al momento de seguir a la cuenta?
De Acuerdo 34%
En Desacuerdo 11%

Ni de Acuerdo, Ni en

Desacuerdo 49%
Totalmente de acuerdo 6%
Total general 100%

Elaborado por: Jorge Duman
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Figura 13 - Nimero de seguidores.

Elaborada por: Jorge Duman

Sobre la influencia del nimero de seguidores que tenga sobre el usuario para
seguir a la cuenta, un 49% no esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo, mientras que un 34%
estd de acuerdo en que la cantidad de personas que sigan a la pagina en redes si influye,
un 11% esta en desacuerdo con esa postura y un 6% esta totalmente de acuerdo en que
si ayuda la cantidad de seguidores en redes. En conclusion, no es un factor de vital
importancia el tener una alta cuota de seguidores, pero si ayuda a tener una mejor

imagen ante el usuario, ademas de que brinda mayor presencia.
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Tabla 10— Identificacion de Cuentas de DocuColor en Twitter, Facebook e Instagram.

Pregunta 5. ¢ Usted reconoce el nombre con

que se identifica a las cuentas de DocuColor

Etiquetas de fila en Twitter, Facebook e Instagram?

En Ocasiones 29%
Nunca 19%
Rara Vez 33%
Siempre 4%
Usualmente 15%
Total general 100%

Elaborado por: Jorge Duman
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Figura 14- Identificacion de Cuentas de DocuColor en Facebook, Twitter e

Instagram. Elaborado por: Jorge Duman

Acerca de la facilidad con que se identifica a las cuentas de DocuColor en redes
sociales, un 33% afirma que rara vez logra ubicar en Redes Sociales alguna cuenta de la
empresa, un 29% indica que en ocasiones lo hace, un 19% nunca ubica facilmente al
negocio, un 15% usualmente lo hace y un 4% siempre consigue encontrar la cuenta del
negocio y sus publicaciones. En conclusion es importante generar mayor visibilidad en
redes por medio de publicaciones y actividades que aumenten la presencia en los
canales de busqueda de Facebook, Twitter e Instagram, ya que de esa forma pueden

salir primero en las listas ante los usuarios.
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Tabla 11- Promociones y Servicios en Redes Sociales.

Pregunta 6. ¢ Usted revisa promociones de

productos y servicios que ofrece DocuColor

Etiquetas de fila en las cuentas de redes sociales?

En Ocasiones 31%
Nunca 21%
Rara Vez 29%
Siempre 5%
Usualmente 14%
Total general 100%

Elaborado por: Jorge Duman
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Figura 15 - Informacion de Promociones y Servicios en Redes Sociales.

Elaborado por: Jorge Duman

Con respecto a las promociones de productos y servicios que oferta DocuColor en
las cuentas, un 31% indica en ocasiones estar atento, mientras que un 29% lo esta rara
vez, un 21% nunca les presta atencion, un 14% dice que usualmente lo hace y un 5%
siempre esta pendiente de ello. Quiere decir que las redes sociales son una herramienta
para difundir y publicar ofertas especiales, para beneficio del publico que los sigue y las

atiende.
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Tabla 12— Participacién de promociones en redes sociales

Pregunta 7. ¢ Usted participa de

Etiquetas de fila promociones en redes sociales?

En Ocasiones 41%
Nunca 6%
Rara Vez 15%
Siempre 6%
Usualmente 32%
Total general 100%

Elaborado por: Jorge Duman
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Figura 16 - Participacion de promociones en redes sociales.

Elaborado por Jorge Duman

Sobre la participacion del publico en promociones en redes sociales, un 41%
afirma que si lo hace en ocasiones, un 32% usualmente participa, un 15% indica que
rara vez, un 6% siempre interviene y un 6% nunca toma en cuenta dicha actividad. Por
consiguiente la gente si es adepta a participar de la promocién y ofertas que tanto en
Facebook, como Twitter e Instagram, haga la empresa, ya sea en todas las campafas

gue se propongan o en unas cuantas, quedando a eleccién del usuario.
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Tabla 13 — Seguidores de Cuentas en Redes Sociales

Pregunta 8. ¢ Usted se convierte en seguidor de las cuentas en
redes sociales de DocuColor para recibir informaciéon de

Etiquetas de fila promociones?

Es Correcto 5%
Muy Poco

Probable 36%
Nunca 10%
Probablemente 48%
Total general 100%

Elaborado por: Jorge Duman
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Figura 17 - Seguidores de Cuentas en Redes Sociales.

Elaborado por: Jorge Duman

Para conocer informacion sobre las promociones de DocuColor, afirma un 48%
que probablemente seguiria sus cuentas, un 36% considera que seria muy poco
probable, un 10% que nunca se convertiria en seguidor y un 5% que es correcto que
seguiria a la empresa en redes para saber sobre las actividades promocionales. En
conclusion hacer una promocion para redes sociales, es una buena idea para enganchar

seguidores.
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Tabla 14— Revision de actualizaciones de estado de la cuenta
Pregunta 9. ¢Usted como seguidor de
DocuColor en redes sociales cuantas veces

revisa las actualizaciones de estado de la

Etiquetas de fila cuenta?

Dos 0 mas veces al mes 27%
Nunca 24%
Una vez al mes 42%
Varias Veces al mes 7%
Total general 100%

Elaborado por: Jorge Duman
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Figura 18 - Revision de actualizaciones de estado de la cuenta.

Elaborado por: Jorge Duman

Acerca de la revision de las actualizaciones de estado de la cuenta de DocuColor,
un 42% afirma que lo hace una vez al mes, un 27% indica que dos 0 mas veces,
mientras que un 24% indica que nunca prestan atencién y un 7% durante varias veces.
Eso quiere decir que mientras se genere mayor cantidad de contenido en las
publicaciones, que también sea de calidad y se interactue con los usuarios, va a haber un

mayor trafico de atencion hacia la cuenta y las actividades que haga por medio de ella.
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Tabla 15— Publicaciones de las cuentas de DocuColor
Cuenta de 10. ¢ Usted revisa las publicaciones que hacen
Etiquetas de fila las cuentas de DocuColor?

Dos o0 mas veces

al mes 24%
Nunca 24%
Una vez al mes 44%

Varias Veces al
mes 8%

Total general 100%

Elaborado por: Jorge Duman
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Figura 19 - Publicaciones de las cuentas de DocuColor.

Elaborado por: Jorge Duman

En cuanto a la revisién de las publicaciones de las cuentas, un 44% lo hace una
vez al mes, mientras que 24% lo hace Dos 0 mas veces al mes, un 24% nunca esta
pendiente de lo que la cuenta postea en redes, mientras que 8% si revisa varias veces al
mes. Quiere decir que los usuarios si revisan lo que la publica la empresa en sus redes
sociales y hay que crear contenido para que esté el publico pendiente de lo que se
postee, propiciando que ingresen también a los fan pages a revisar el contenido de
fechas pasadas también, chequear si hay algo de su interés y acercarlos mas con el

negocio.

85



3.6 Presentaciéon de Resultados

Producto de los resultados obtenidos de las encuestas y la entrevista a
especialistas en el area del Social Media Marketing, se pudo comprobar que si bien hay
usuarios en redes sociales que siguen a las cuentas de la empresa DocuColor, no todos
estan pendientes de las publicaciones que se realizan, tampoco de las promociones y
descuentos especiales, ademas que no muchas personas realizan consultas y solicitudes

en las paginas de Facebook, Twitter e Instagram.

Aunque goza de un potencial el uso de redes sociales como herramienta
publicitaria, ya que estd en constante crecimiento los usuarios de las plataformas
digitales de interaccion social, ademas de las ventas online, no se ha visto reflejado en la
cantidad de seguidores e interacciones con las que cuenta la empresa, por lo cual hay
que desarrollar campafias de marketing digital enfocadas en el usuario, para también

aumentar la cuota de seguidores que faciliten el posicionamiento de la marca.

La estrategia mas idonea para generar exposicion, dentro del Social Media
Marketing es la de implementacion de una campafia de Influencer Marketing, en la cual
se convoca a un usuario de redes sociales que tenga una cantidad significativa de
seguidores y cuente con una opinion respetada en medios digitales, para que hable las
bondades de los productos y servicios de DocuColor mediante testimonios, que seran
difundidos por medio de contenido audiovisual, que puede aumentar la llegada de
usuarios, contratando anuncios publicitarios para redes (Ads), que pueden durar el
tiempo que se establezca la campafa. Se recomienda que a partir de la semana de la
puesta a punto de la actividad, se revisen los resultados y haya una retroalimentacion
constante de los comentarios y reacciones del cliente, para ir modificando el contenido

de las publicaciones.

Con base a los resultados antes expuestos, la propuesta de solucién al problema es

disefiar un Plan de Social Media Marketing para la promocion de las cuentas de Redes
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Sociales de la imprenta Digital DocuColor. Se desarrollaran acciones que incluyen la
contratacion avisos publicitarios para redes sociales (Social Media Advertising), donde
no solo se puede hacer la difusion de las actividades del negocio en mencion, sino de
promociones especiales, publicaciones informativas sobre la empresa, y las campafas
de Influencer Marketing, en la cual el personaje puede comentar sobre los servicios y

productos que se brinda.
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Capitulo IV

PROPUESTA

4.1 Titulo de la Propuesta

Disefiar un Plan de Social Media Marketing para la promocion de las cuentas de

redes sociales de la imprenta digital DocuColor en el sector Centro de Guayaquil

4.2 Listado de Contenidos y Flujo de la Propuesta

4.2.1 Listado de Contenidos

Andlisis Ambiental
e Factores Internos
e Factores Externos
Formulacion Estratégica

e Accion CAME

e Estrategia Ofensiva

Implementacion Estratégica

Acciones del Plan de Social Media Marketing. (Objetivos, Estrategia, Plataformas de

Redes Sociales, Clientes Potenciales, Cronograma de actividades)

Evaluacion e Impacto

. Econdmico
. Tecnologico
. Social

. Ambiental
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4.2.2 Flujo de la Propuesta

Analisis 4F

Analisis DAFO

Estrategias
CAME

Estrategia
Ofensiva

Planes de Accion

=

Analisis
Financiero

N oo

Figura 20 - Flujo de la Propuesta.

Elaborado por: Jorge Duman

4.3. Desarrollo de la Propuesta

4.3.1 Antecedentes

La imprenta digital DocuColor es una empresa familiar, cuya estructura de costos,
no ha contemplado la inversidn publicitaria en medios tradicionales, mucho menos el
apego hacia las nuevas tecnologias de la comunicacion en lo que respecta a la
promocion de productos y servicios, ya que trabajan con la forma tradicional de
promocién y venta dentro del establecimiento, ademéas de que ya tienen una clientela
establecida que visita el local, recomienda a otras personas e incluso recibe visitas,
debido a su estratégica ubicacidn en un sector céntrico de la ciudad de Guayaquil, al

alcance de muchas personas.

No obstante, los tiempos cambian, evolucionan las formas de vender y
promocionar los servicios, la tecnologia ha dinamizado los procesos de venta de un
producto o servicio, esto quiere decir que con menos recursos se puede llegar a un
namero mayor de potenciales clientes, de esa forma, se aumenta la exposicion en redes
sociales de la empresa, derivando en maés visitas al local, atrayendo personas que deseen
solicitar los productos y servicios de la imprenta digital.
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El uso de redes sociales, permite llegar a potenciales clientes que pueden
encontrarse dentro de dichas plataformas digitales. EI empleo de cuentas en Facebook,
Twitter e Instagram para promocionar productos, servicios y gestionar consultas de los

clientes, se puede complementar a su modalidad tradicional de venta en el almacén.

4.3.2 Histérico de Ventas

Las ventas alcanzadas por DocuColor en el afio 2015 fueron de $30,500.

Tabla 16 - Historico de Ventas DocuColor afio 2015

Tarjetas de Total

Mes Impresiones | Gigantografias | Presentacion | Folleteria Mensual
Enero $540 $ 400 $ 700 $650| $2.290,00
Febrero $ 400 $300 S 450 $400| $1.550,00
Marzo $ 700 $380 S 450 $420| $1.950,00
Abril $1.200 $1.000 $ 900 $1.000| $4.100,00
Mayo $1.200 $ 800 S 600 $1.200| $3.800,00
Junio $ 600 $ 400 $ 500 $700| $2.200,00
Julio $ 540,00 $ 500 S 650 $670| $2.360,00
Agosto $ 600 $ 400 $ 500 $450| $1.950,00
Septiembre $ 650 $ 450 $ 500 $400| $2.000,00
Octubre $570 $430 S 500 $600| $2.100,00
Noviembre $ 800 $ 700 $ 890 $910| $3.300,00
Diciembre $1.200 $ 500 $ 500 $700| $2.900,00

$30.500,00 $30.500,00

Elaborado por: Jorge Duman
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Figura 21 - Histérico de Ventas DocuColor afio 2015

Elaborado por: Jorge Duman

Las ventas alcanzadas por DocuColor en el afio 2016 fueron de $38,154.00

obteniendo un incremento de 25,09%

Tabla 17 — Histérico de Ventas DocuColor afio 2016

Tarjetas de

Mes Impresiones | Gigantografias | Presentacion | Folleteria Total Mensual
Enero $ 540 S 400 $ 700 S 650 $2.290,00
Febrero $ 560 S 800 S 850 S 800 $3.010,00
Marzo $970 $ 880 $ 850 S 854 $ 3.554,00
Abril $2.200 $ 1.500 $ 1.000 $ 1.000 $ 5.700,00
Mayo $1.900 $1.240 $900 $1.200 $ 5.240,00
Junio $ 650 $ 800 $ 760 $ 700 $2.910,00
Julio $ 580,00 S 600 S 650 $670 $ 2.500,00
Agosto $ 800 $ 450 $ 500 $ 550 $2.300,00
Septiembre S 750 S 560 S 500 S 500 $2.310,00
Octubre $570 $430 S 500 S 600 $2.100,00
Noviembre $ 800 $ 780 $ 850 $910 $ 3.340,00
Diciembre $1.200 $ 500 S 500 $ 700 $2.900,00

$38.154,00 $38.154,00

Elaborado por: Jorge Duman
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Figura 22 - Histdrico de Ventas DocuColor afio 2016

Elaborado por: Jorge Duman

4.3.3 Descripcion de Solucion

Un Plan de Social media marketing permitira a la imprenta digital DocuColor
disponer de mayor exposicion ante nuevos clientes y los actuales, por medio de una
“ventana” como son las redes sociales, por donde se podra ofrecer a sus clientes una gran
variedad de articulos impresos como folleteria, tarjetas, sobres, invitaciones, diplomas,
impresiones de Cddigo QR, credenciales, gigantografias, las cuales estan disponible para su
visualizacién las 24 horas al dia, los 7 dias de la semana, por medio de las publicaciones
hechas en esas plataformas digitales. Ademas de garantizar la entrega de los productos,
gestionar consultas, reclamos y solicitudes por medio de Facebook, Twitter e Instagram,
también por esos canales informativos, se pueden dar a conocer promociones, ofertas

especiales y beneficios para clientes que soliciten los servicios.

La informacion de promociones, ofertas especiales sobre los productos y servicios
promocionados por la empresa, se puede ir actualizando constantemente, ademas de ir
renovando el contenido de las publicaciones. Los productos que vende son exclusivos,

tematicos y de calidad, con precios accesibles para el puablico, que pueden ser tanto
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empresas, COmo personas que requieran algun trabajo impreso puntual. Se promocionan
descuentos y valores especiales de los paquetes de productos elaborados segun el volumen
de pedidos (al por mayor) o la ocasion especial para el pedido, los valores varian segun la

superficie sobre la cual se imprima (Couché-Bond-Cartulina).

La forma de pago sugerida es mediante previo dep6sito y con factura, ademas solo
se la puede ejecutar en el local, por lo que en redes sociales solamente se puede dar
informacidn sobre los productos y servicios disponibles, precios de cada uno de los items a

disposicion del publico, promociones y descuentos vigentes para los clientes.

4.3.4 Objetivos Estratégicos

o Desarrollar una campafia en redes sociales para el posicionamiento de la

empresa DocuColor en el mercado de productos impresos en la ciudad de Guayaquil.
o Colocar anuncios publicitarios (Social Media Advertising) en las redes sociales

para dar a conocer las promociones, productos y servicios de la empresa en las

principales plataformas.

o Disefiar un plan de publicidad y promocién en redes sociales para dar la

informacion de los productos a los clientes potenciales.

o Incentivar las visitas al local a través de las redes sociales mejorando los canales

comunicacionales con los clientes.

o Impulsar promociones en Facebook, Twitter e Instagram, dirigidas a los clientes

actuales y potenciales de DocuColor.
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4.3.5 Indicadores de Gestion

El Plan de Social Media Marketing busca resolver inconvenientes que atraviesa el
negocio que ofrece el modelo de ventas en forma tradicional, como esperar que los clientes
acudan directamente al establecimiento para acceder a los productos, sin acciones previas
de promocidn, que permitan incentivar la llegada de mas personas, mayor exposicion en las
Redes Sociales donde la empresa esté presente, ademas de nuevos seguidores para las
cuentas de DocuColor. Bajo este canal de promocion se podrd lanzar campafias de
captacion de clientes a través de medios digitales como Facebook, Twitter e Instagram para
conseguir un aumento de seguidores en redes sociales, aumentando la presencia de la

empresa en dichas plataformas, contribuyendo a la llegada de nuevos clientes.

Se proyecta con el Plan de Social Media Marketing, el crecimiento a la cantidad de
1000 seguidores para cada una de las cuentas que la empresa tiene en Facebook, Twitter e
Instagram, ademas con el aumento de seguidores y actividad de las cuentas de redes
sociales, trae como efecto colateral el incremento de ventas de un 5% mas que el periodo
anterior, como producto de la actividad publicitaria en redes sociales. Se pueden medir los
resultados con las métricas de Facebook, Twitter e Instagram que ya vienen incorporadas

4.3.6 Andlisis Interno y Externo.

4.3.6.1 Andlisis Interno

Administrativo

La empresa DocuColor es una imprenta digital dedicada a brindar el servicio al
por mayor, como al por menor de: Disefios e impresiones de tarjetas de presentacion,
diplomas, credenciales, data variable, disefios personalizados de sobres, cartas,
invitaciones, gigantografias, banners, cajas de regalo, etiquetas impresion de fotografias,

impresion de Codigos QR,microtexto, gloss mark, ultravioleta, etc.

Emplea impresoras con panel de mando digitalizado, software manejado a

computadora, para la edicion, revision y diagramacion de los disefios que seran
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destinados para el proceso de impresion. Imprime productos en superficies de Papel
Couché, Papel Bond, Cartulina Plegable, con técnica de impresion a Laser, full color y
B/N. También efectla impresiones de gigantografias y banners sobre superficies de tela,

cartulina, vinil transparente, blanco, plateado y dorado.

DocuColor es una empresa familiar, no tiene elaborado un proceso de
planificacion estratégica, su personal lo conforma el propietario como gerente general,
una contadora designada, una secretaria, un auxiliar de caja y dos disefiadores graficos
que también hacen las labores de servicio al cliente. Para el manejo de la propuesta se
solicita incorporar un Community Manager, quien tiene el compromiso de manejar las
redes sociales, atender comentarios, realizar publicaciones, informar a los encargados de
servicio al cliente, cualquier consulta efectuada por los clientes en redes sociales,

elaborar informes y reportes de actividad en las cuentas.

Patricio Benenaula
Gerente General

Mariuxi Romero Jacqueline Garcia
Secretaria Disefiadora

José Benenaula Andrea Lépez
Auxiliar/Disefiador Disefiadora

Vacante- Communitv Manager

Figura 23 - Organigrama de la Empresa

Elaborado por: Jorge Duman

Misidn

Brindar a nuestros clientes, una amplia y diversa gama de tipos de impresiones
de excelente resolucion y material de calidad, con los mejores precios y con la mejor
disposicion para asesorar al cliente en sus trabajos impresos.
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Vision

Ser la empresa lider en el mercado de impresiones digitales, brindando un
servicio innovador, eficiente y de calidad. DocuColor busca captar nuevos clientes que
visiten su local, suministrando el servicio de productos impresos con la mas alta calidad

en resolucidn, color y resistencia.

4.3.6.2 Anadlisis Externo

Acerca del comercio minorista indica (Direccién de Estadisticas Econdmicas
INEC, 2012) lo siguiente:

“Se contemplan las actividades econdmicas relacionadas a la venta de: alimentos,
bebidas y tabaco (50,5%); otras actividades de comercio al por menor2 (23,3%);
prendas de vestir, calzado y articulos de cuero (10,9%); productos farmacéuticos y
medicinales, cosméticos y articulos de tocador (4,7%); libros, periddicos y
articulos de papeleria (3,2%); y aparatos eléctricos de uso doméstico, muebles y

equipo de iluminacion (3,0%).”

Hace referencia a toda actividad comercial que vende productos dentro de un
establecimiento directamente al publico para determinado uso, pueden ser, tanto de
primera necesidad como de consumo medio, en ese rango se incluyen: los alimentos,
bebidas, tabacos, medicinas, vestimenta, articulos higiénicos, papeleria, ferreteria, entre

otros.

“El comercio minorista en Ecuador esta integrado por 232.760 establecimientos
econdmicos, de un total de 500.217 que declararon actividad econémica en el Censo
Nacional Econémico de dicho ano, es decir, el 46,53%” (Saltzmann, 2017, p. 81) Cobra
importancia el comercio minorista en el pais, ya que es el sector que ocupa casi la mitad
de la actividad economica del pais, generando plazas de empleo, contribuyendo al flujo
de dinero dentro del mercado, atrayendo nuevos modelos de negocios, marcas, empresas

y clientes, beneficiando también a otros sectores que se encuentran fuera de la actividad
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comercial, como los de logistica que transportan la mercaderia, las recaudaciones

tributarias y los servicios financieros.

Actividad Economica

Venta de alimantos, bebkias o tabaco NG 50,5%
Otras actividades de comercio al por menor [N 23,3%
Prendas de vestr, calzado y articdos de coero I 10,9%
Productos farmacéuticos y medicinales.. Il 4,7%
Articulos de ferretery, pituras y productosde, Il 4,.4%
Libros, perdcos yarticulos de papelerc 1l 3,2%

Aparatos eléctnoos de uso domestco, . B 3,0%

Figura 24 — Actividad Econdmica del Censo Nacional 2010

Fuente: Censo Nacional Econdmico 2010. INEC

Dentro de las actividades profesionales, cientificas y técnicas se incluyen:
Actividades Especializadas de Disefio Grafico, en las que esta incluida la empresa
DocuColor, puesto que en todos los requerimientos que se hacen al establecimiento,
estan la elaboracién de productos impresos, para la cual se emplean procedimientos de

disefio grafico en programas especializados en dicha funcion.

4.3.7 Andlisis 4F

Como parte del analisis, las cuatro claves sobre las cuales DocuColor cimienta sus

acciones de marketing digital son: Flujo, Funcionalidad, Feedback y Fidelizacion.

Flujo: El estado mental en que entra un usuario al pasar por un sitio web que le
brinda una experiencia interactiva y con valor afadido. Bajo esa premisa, las
plataformas digitales de la marca deben suplir los requerimientos informativos de sus
clientes, desarrollar contenidos que se difundan y contengan valor afiadido para que el
mismo internauta transmita el mensaje de los productos, atraiga la atencion de nuevos

consumidores.
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Se brindara en las cuentas de Facebook, Twitter e Instagram, contenido
interactivo, como en el caso de las publicaciones donde se promocionan por medio de
los Ads (Avisos Publicitarios para redes sociales), otorga la posibilidad de que un
usuario que no sea cliente de la empresa, al ver el aviso, puede ingresar facilmente al
mismo y ser direccionado al perfil del negocio, para que pueda dar “like” y convertirse

en seguidor de DocuColor.

Funcionalidad: Una vez atraida la atencion es necesario conocer qué capta al
consumidor en las plataformas digitales de la marca, saber y realizar la medicion sobre
que contenidos cuenta con un mayor porcentaje de uso y emplear los datos recabados

para el desarrollo estrategias digitales.

Se verificara el estado de las cuentas en Facebook, Twitter e Instagram, ya que
tienen la posibilidad de realizar mediciones desde sus plataformas de las reacciones ante
publicaciones, comentarios recibidos, me gusta, nUmero de veces que el contenido fue
compartido, con la posibilidad de observar la aceptacion del publico, seguidor como no
seguidor. Las publicaciones deben tener un mensaje claro y legible al publico, como en
las caracteristicas, costos de los productos y servicios.

Feedback: Este elemento es importante que tanto la marca como el consumidor
deben ser escuchados por quienes disefian las estrategias de marketing. Se debe forjar
una relacién basada en las necesidades digitales de la marca y atender de forma activa a
sus comunidades para recabar informacidn sobre la reputacién online de la marca y sus

productos.

Se revisara a fin de cada mes, las reacciones y comentarios dejados por los
clientes en las cuentas de DocuColor en redes sociales, para que se verifiquen
observaciones brindadas por los clientes, las que se tomaran en cuenta para mejorar la
atencion en el local, los productos y servicios ofrecidos al publico. Las redes permiten
verificar en sus métricas, el porcentaje de respuesta al cliente por medio de mensajes y
comentarios, si son altos o bajos, para que de esa forma se conozca la percepcion del

negocio.
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Fidelizacion: E

el objetivo del punto final del ciclo, forjar el sentimiento de pertenencia, de esa
forma intervenir en las comunidades digitales para apuntalar una venta, en el almacén o
en linea. Se llevaran promociones en la cual, por indicar en el local que se convirtié en
seguidor de redes sociales de DocuColor en Facebook, Twitter o Instagram, se le otorga
un 30% de descuento, por medio de tarjetas de regalo, en el valor de su producto o
servicio solicitado. Otra accion sera para fechas especiales (Epoca Navidefia, Clases,
Fiestas de la Ciudad, Aniversario del local, entre otras) de usar un photoboot para una
activacion en el local, para que los clientes se tomen fotos, el cual contenga el marco
con los nombres de las cuentas de Facebook, Twitter o Instagram respectivamente, de

esa forma comentan, dan “like” y se vuelven seguidores.

4.3.8 Analisis DAFO

Debilidades

Desaprovechamiento tecnoldgico.

Carencia de Estrategias Promocionales.

Deficiente estructura organizacional.

Ausencia de personal capacitado para community manager.

Amenazas

Clientes que desconfian del uso de plataformas digitales

Inestabilidad Econdmica del pais

Alta carga impositiva

Tiene competidores en el mismo sector donde se encuentra el local

Fortalezas

o Esta ubicado en un sector estratégico de la ciudad
o Largo tiempo en el mercado de impresiones digitales

o Buen stock de servicios de impresion
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° Buen servicio a la clientela del local

Oportunidades

o Alta demanda de servicios de impresion

o Ubicado en un sector céntrico de la ciudad, cerca de negocios y centros

educativos

o Solicitud de impresiones en cualquier época del afio

o Dispone de recursos para invertir en herramientas tecnoldgicas

4.3.9 Estrategias CAME

Para que se pueda instituir mecanismos estratégicos con respecto al DAFO se

proyecta el uso de Estrategias CAME (Corregir, Afrontar, Mejorar y Explotar):

Tabla 18-Matriz CAME

Corregir DEBILIDADES AMENAZAS AFRONTAR
Debilidades AMENAZAS
* Bajo Desaprovechami Clientes que [ Manejo y gestion
numero de ento desconfian del | de las cuentas en
seguidores tecnoldgico. uso de | redes sociales
en redes Carencia de plataformas
sociales Estrategias digitales
e Falta dg - Prom?cionales. Inestabilidad
Cepacitacio Deficiente Econdémica  del
n a personal estructura pais
en manejo organizacional. Alta _—
3 de redes Ausencia de E =3 = i
o sociales personal @post\ - >
E e Escaso capacitado para Tiene ) q
equipamient community. competidores en o
E o de oficina manager. el mismo sector F?,
tn para donde se r‘:;
&j community. encuentra el local .>_<‘;
o manager =
B e Insuficiente Q
| Actividad S
de los
perfiles en
redes
sociales
ESTRATEGIA OFENSIVA FO
MANTENER |FORTALEZAS OPORTUNIDADES |EXPLOTAR
FORTALEZAS OPORTUNIDAD|
ES
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Marketing  en| *Esta ubicado enun | *Alta demanda de Publicacion de
linea para | sector estratégico de | servicios de impresion campafias
t la ciudad i
ngn:lner 1;2 TR *Ubicado en sector Jomocionales -
@ oo | sLargo ti | | céntrico de laciudad, | ~ enredes 5
O |comunicacion A ACp0-Ch-Bl) o i 2
2z [ los | mercado de cerca de negocios y sociales Q
o e finti Impresiones centros educativos Campafiade |O
: digital
E potenciales  y| “EMES *Solicitud de Iﬁ?iﬁn&ﬂ eting para E
vy [BUEVOS. *Buen stock de impresiones en i tm
g servicios de cualquier época del 4 "
(@) Impresion afio s:dgm e =
B redes sociales | (@
- *Buen servicio ala | *Dispone de recursos Campafias de é
ey clientela del local para invertir en Fidelizacion en | ¥?
herramientas Redes
tecnologicas Sociales

Elaborado por: Jorge Duman

4.3.10 Corregir las debilidades.

Como eje de accion central para corregir las debilidades, se plantea la ejecucién
de tareas como la creacién de cuentas en redes sociales, gestion de las cuentas de la
Empresa, equipamiento de la oficina del Community Manager, establecer un

cronograma de publicaciones e inversidn en pautas publicitarias para redes sociales.

4.3.11 Afrontar las amenazas.

La empresa no ha realizado planes de Social Media Marketing y se ha manejado
de forma tradicional, proyectandose solo lo que es promocién y atencion al cliente por
medio del local. Debido a que es una empresa con una trayectoria de mucho tiempo en
el mercado, para mantenerse en el tiempo, atraer nuevos clientes y servicios, debe hacer
su incursién en medios digitales, generando contenido y atendiendo al publico por
medio de cuentas en Facebook, Twitter e Instagram, trabajando con un Plan de Social
Media Marketing, de esa manera podra avanzar hacia un proceso de comercializacion

mas efectivo y de promocion publicitaria a menor costo.
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4.3.12 Mantener las Fortalezas.

Para mantener las fortalezas, se emplea marketing online, con la finalidad de
sostener un canal de comunicacion con los clientes potenciales y nuevos, ademas
podran recibir respuesta a sus consultas, informacion acerca de las ofertas propicias a
las temporadas, nuevas promociones, descuentos y servicios nuevos que brinde la
imprenta digital DocuColor. De forma breve, para sostener estandares altos de respuesta
a los requerimientos de los usuarios, es que se respondera a las consultas que los
usuarios hagan en Twitter, Facebook e Instagram, de esa forma se informa rapidamente,
sobre las consultas que tengan sobre los precios de los productos y servicios, ademas de

descuentos y promociones.

4.3.13 Explotar las Oportunidades.

Debido a la oportunidad existente por la buena acogida que tienen las
Tecnologias de La Informacion y Comunicacion TIC, se proyecta el disefio de un Plan
de Social Media marketing para posicionar las cuentas en redes sociales de la imprenta
digital DocuColor, lo que derivard en nuevos seguidores y en la captacion de clientes
nuevos que visiten el local. Esta accion contiene: Gestion de Cuentas de Facebook,

Twitter e Instagram. Entre los principales servicios que se ofrecen para los clientes son:

Facebook: La promocion en las redes sociales gozard de un rol muy
trascendente respecto a los temas de variedad de disefios e impresiones de los articulos
de que comercializa DocuColor como invitaciones, tarjetas de presentacion, folleteria,
etiquetas, también se brindard informacion sobre los servicios que da la empresa,
sugerencias para un correcto disefio, color y demas, éstos seran promovidos desde
Facebook. Las redes sociales favorecen a que se mantenga informados al grupo objetivo
del tema, su fidelizacion e identificacion con la marca; ademas faculta la medicion del
trafico de informacion y usuarios que reciben. La empresa mantendra una pagina de

Facebook que en la actualidad es la red social mas grande del mundo, en usuarios y
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anuncios publicitarios, se puede usar la pagina web de la empresa, para direccionar el

link de las cuentas en redes sociales y que los usuarios accedan.

Twitter: Es una de las plataformas sociales que goza un mayor alcance y
difusion instantdnea de los contenidos y esta puede derivar en conversaciones
favorables o contrarias hacia una marca o tema. Es fundamental por ese motivo contar
con una cuenta en Twitter para que impulse la difusion del contenido de la empresa,
como las promociones, la gama de productos y servicios, de esa forma se incentiva por
medio de dicha plataforma los retweets sobre los temas publicados. Las publicaciones
irdn acompafados de hashtags que podran facilitar su busqueda e identificacion ante los
usuarios que requieran conocer especificamente informacion sobre DocuColor, se puede
emplear la pagina web de la empresa, para direccionar el link de las cuentas en redes
sociales y que los usuarios accedan.

Instagram: Es una de las plataformas mas propicias para ofrecer contenidos
visuales a los usuarios, por lo que es una buena opcion para promover a la imprenta
digital DocuColor, también permite conocer si el publico objetivo va a otorgar una
respuesta favorable a su propuestas por medio de las reacciones a las publicaciones. En
este &mbito se propone dar movimiento e impulso a una cuenta en dicha plataforma
social, se utilizaran los hashtags para encontrar contenidos de su interés y no se pierda
de vista el valor de sus seguidores a al momento de brindar difusion a sus campafias y
contenidos, se puede usar la pagina web de la empresa, para direccionar el link de la
cuenta en Instagram y que los usuarios accedan. Esta plataforma puede aportar a la
promocion de los servicios de impresion, productos elaborados, ofertas especiales para
conseguir clientes potenciales, generar trafico de informacién entre comentarios,

conversaciones y requerimientos que permitan su difusién entre usuarios.
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4.3.14 Estrategia Ofensiva F.O

Se empleara una Estrategia Ofensiva basada en las Fortalezas y Oportunidades
existentes. En virtud de que DocuColor estd ubicado en un sector estratégico de la
ciudad de Guayaquil, contando con 9 afios en el mercado de las impresiones digitales,
buen servicio al cliente, un amplio stock de servicios que incluso abarca la impresion de
Cddigos QR, microtexto, correlacion, gloss mark y ultravioleta. Son factores tomados
en cuenta como fortalezas y debido a que el ambiente analizado refleja que hay chances
a favor para que puedan ser utilizadas, se constituye como estrategia ofensiva el
desarrollo de acciones que forman parte del Plan de Social Media Marketing, las cuales

son las siguientes:

Posicionar las cuentas de redes sociales

Meta de DocuColor
Objetivo Incrementar el nimero de seguidores de
DocuColor a 1000 en un afio
\
Marketing Promatlones en .| Influencer Marketing Fidelizacién
Mix Redes Sociales : )
Disefio de Campaia Concursos Campafia Campafiia de I EITEGE
e e de Ads en R.edes en Sedes .Ads o s
Redes (Avisos en Sociales Sociales (Avisos en Sociales
Red
Sociales Redes e. e T
Sociales) Sociales)
Descuentos
exclusivos
Campafia de para los

Colocacién de
Producto

Acciones

seguidores en
Redes
Sociales

/

Figura 25-Estrategia Ofensiva F.O

Elaborado por Jorge Duman

Es valido aclarar, que la competencia ya cuenta con sitios web y en algunos casos

con cuentas en redes sociales que no cuentan con el suficiente flujo de publicaciones,

visitas y seguidores, por lo cual el desarrollo de un Plan de Social Media Marketing, no
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solo que va a resolver la ausencia de seguidores en la cuenta, permitira captar el trafico
de los usuarios que buscan productos impresos como invitaciones, tarjetas, folleteria,
gigantografias, credenciales, entre otros. De esta forma, los usuarios no Ileguen primero
a las paginas de los competidores, sino que visitaran primero las paginas de DocuColor
en Facebook, Twitter e Instagram, de esa forma se pueden volver seguidores y también

clientes que visiten el local

4.3.14.1 Marketing Mix.

Plaza: La plaza empleada seréan las cuentas de redes sociales de DocuColor, esto
reduce los costos fijos de publicidad, que en el caso de los medios convencionales
tienen un costo elevado, extiende la cobertura de clientes, a mas de dar brindar mayor
comodidad al cliente, puede verificar parte del catdlogo de productos en forma
interactiva a cualquier hora, consultar informacion sobre los precios de los servicios de

impresion y desde cualquier lugar disponer de dicha ventaja.

Producto: DocuColor se especializa en la impresién y Disefios de tarjetas de
presentacion, diplomas, credenciales, data variable, disefios personalizados de sobres,
cartas, invitaciones, gigantografias, banners, cajas de regalo, etiquetas, impresion de
fotografias, impresion de Codigos QR, microtexto, gloss mark, ultravioleta, etc. Los
trabajos impresos se los hace con equipos digitalizados, por lo cual se le da el
tratamiento de imprenta digital, se efectian impresiones a laser, full color, blanco/negro
y en diversas superficies como papel bond, couché, cartulina plegable, vinil y lonas. Se
puede dar a conocer todo el abanico de productos y servicios a traves de las cuentas de
Facebook, Twitter e Instagram, las cuales son accesibles desde cualquier dispositivo
electronico y las 24 horas del dia, cuentan con el link disponible para direccionarlos al

sitio web de la empresa.

Precio.- El precio de las impresiones estara orientado al descuento de los articulos
en el caso de que se descuenten por docenas o centenas, es decir se ofrecera descuentos

por compras en dichos volumenes, la idea es estimular la demanda de los clientes
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actuales y potenciales, ademas de direccionarlos como seguidores de las redes sociales,
asi como a los usuarios de esos medios, atraerlos al local con promociones y contenidos

dirigidos a ese ambito digital.

Promocién.- Para consolidar el negocio, es elemental crear canales de
comunicacion entre la empresa y el cliente, con el proposito de formar un sentido de
pertenencia y seguridad. Este radica en brindar informacion de las cuentas en redes
sociales de la empresa DocuColor, del correo electronico de contacto, de los productos
y servicios de la imprenta digital, interactuar con los usuarios y conocer sus gustos y
preferencias, con el objeto de crear promociones, ofertas, técnicas y disefios que

satisfagan sus requerimientos.

Slogan: “La mejor impresion laser.”

Disefio de Redes Sociales.

El disefio de campafias para redes sociales como Facebook, Twitter e Instagram,
estard conformado por la difusién de contenidos que pueden ser afiches para redes
sociales, que contenga consejos, ideas y propuestas creativas para impresiones de
invitaciones, tarjetas, folletos, gigantografias, entre otros articulos, con el objetivo de
dar impulso a la compra de productos y servicios impresos que brinda DocuColor.
Como principales elementos de disefio se deben usar colores primarios y parte de los
articulos impresos, con la finalidad de captar la atencion de los clientes, generar mas
exposicion e ir acorde a la actividad de la empresa, que es la de servicios de disefio

gréafico e impresion.
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Pgina  Bandeja de entrada

La mejor impresion en laserf

Telf:2285434

-mail.: benenaul@yahoo.com

Configuracidn ~ Ayuda

@C G\

DocuColor Ecuador | Dir.: 16re’de'Mayo 406 entre José de Antepara y Garcia Moreno

@DocuColorEc

Inicio

Publicaciones

Opiniones 1k Megusta X\ Seguir 4 Compartir -+ + Afadir un botn
v Verma

# Estado [8] Fotovideo [EM Video en directo (@ Evento, Producto + % v ¢ Tienes amigos a los que les puede gustar tu
(E==]

Administrar promociones % Escribe algo.

Figura 26 — Facebook DocuColor

Elaborado por: Jorge Duman

Pantalla:  Red Social Facebook

Cuenta: DocuColor Ecuador
(230 likes)

Detalle: Se publicaran

actualizaciones de
estado del fan page,
contenido audiovisual
(imagenes, videos),
informacion de
productos y servicios
de la empresa,
campanas,
promociones,
descuentos y ofertas
para usuarios en redes
sociales. Se daran por
ese medio, respuestas a
consultas y
requerimientos de

usuarios.
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Docucolor

JocucolorEc

iLa mejor impresion laserl

Guayaquil, Ecuador

Figura 27 — Twitter DocuColor

Elaborado por: Jorge Duman

Pantalla: Red Social Twitter

Cuenta: @DocuColorEc (180
seguidores)

Detalle: Se publicaréan en los

tweets, las
actualizaciones de
estado de la cuenta de
la empresa, contenido
audiovisual
(iméagenes, videos),
informacion de
productos y servicios
de la empresa,
campanas,
promociones,
descuentos y ofertas
para usuarios en redes
sociales. Se daréan por
ese medio, respuestas
a consultas y
requerimientos de

usuarios.

( Cancelar )( Guardar cambios )
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docucolorecuador Editar perfil '}
3 publicaciones 30 seguidores 54 seguidos

DocuColor Ecuador “La Mejor Impresion Laser” 1ro de Mayo 406 entre José de
Antepara y Garcia Moreno

PUBLICACIONES GUARDADO

Figura 28 - Instagram DocuColor

Elaborado por: Jorge Duman

Pantalla:  Red Social Instagram

Cuenta: @docucolorecuador (190
seguidores)
Detalle: Se publicaran en los posts,

contenido audiovisual
(imégenes, videos,
historias), con informacién
de productos y servicios
de la empresa, campairias,
promociones, descuentos y
ofertas para usuarios en
redes sociales. Se darén
por ese medio, respuestas
a consultas y
requerimientos de

usuarios.

Jo
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4.3.14.2 Promociones en Redes Sociales.

Las acciones promocionales para redes sociales, tienen como finalidad,
direccionar un mayor trafico de usuarios a las cuentas de Facebook, Twitter e
Instagram, para que conozcan mas sobre la oferta comercial de DocuColor, de esa
forma se capta nuevos seguidores y clientes para el establecimiento. Se efectdan
promociones exclusivas para los seguidores, que solo se difunden por dichos medios
digitales, como descuentos especiales del 10% hasta el 40% del costo del producto
impreso, también la de llevar el segundo producto impreso a mitad de precio y si son
mas de dos items solicitados, el tercero se lleva sin costo o si la solicitud es al por

mayor (5 docenas en adelante) se aplica un descuento del 50% del valor.

Camparias de Ads (Avisos en Redes Sociales)

Se contrata el servicio de avisos publicitarios para redes sociales (Ads) para
Facebook, Twitter e Instagram, en el cual se difunden diariamente las publicaciones de
la empresa y promociones como los descuentos para los usuarios de redes sociales que
son seguidores o se enteraron de la accion promocional por esos medios. Esto permite
que llegue contenido de DocuColor no solo a las personas que ya siguen a las cuentas,
sino quienes no siguen a la empresa, direccionandolos a la cuenta, ya sea interactuando
en la publicacion o como nuevos followers. Se contratara el servicio para difusion de
anuncios de redes sociales de forma mensual, con 2 publicaciones diarias que tenga

contenido de promocidn y descuentos en el servicio de impresiones digitales.
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DocuColor Ecuador
\; & Publicidad

Realizamos impresiones de sefialética de
seguridad con la mejor resolucién y calidad

~ Editar

Figura 29 - Campafia de Ads

Elaborado por: Jorge Duman

Concursos en Redes Sociales

Se realizaran concursos entre los usuarios de Facebook, Twitter e Instagram, en la
cual la empresa regalara productos promocionales como plumas, libretas o llaveros que
tengan el logotipo de la empresa, asi como tarjetas de descuento del 20% al 40% en
descuento de los servicios de impresiones digitales que ofrezca la empresa. Seran
dindmicas en la cual se publica por medio de una trivia, probando el conocimiento que
tenga el publico sobre el negocio, habiendo prestado atenciéon a las publicaciones
anteriores, donde se detallan caracteristicas de los productos y servicios que la imprenta
ofrece, se seleccionan a los que den respuestas correctas y ellos seran los acreedores de

los premios.

111



% DocuColor Ecuador

Los invitamos a participar de la siguiente trivia
por tarjetas de descuento del 20% al 40%
respondiendo con la letra de la opcién
correcta.

¢Qué servicio de impresion de cédigos brinda
DocuColor?

A) Cadigo QR

B ) Cédigo Morse
C) Caodigo Postal
D) Cédigo ISBN

TARJETA IDE DESCUENTO PARRA IMIFRESIONES A FULL
CoLok

20 % de
DESCUENTO

Figura 30 - Concursos de Redes Sociales

Elaborado por: Jorge Duman

4.3.14.3 Influencer Marketing.

Aunque la capacidad de brindar recomendaciones productos y marcas se ha
extendido a cualquier persona (mientras interactla, comparta y converse sobre sus
experiencias por medio de las redes sociales), los Influencers son actores clave para dar
impulso a las estrategias de marca, por su especial variabilidad y capacidad para influir

en los gustos y criterio de sus seguidores.

Camparia en Redes Sociales

Se contratara a una persona que tenga un numero significativo de seguidores en
redes sociales, cuya opinion sea respetada y tenga un buen branding personal ante el
publico. La persona designada, es la comunicadora social Danna Hanna, quien cuenta
con mas de 14000 seguidores aproximadamente entre Facebook, Twitter e Instagram,

Su accidn es requerida con la finalidad de captar nuevos seguidores, posicionar la marca
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ante el publico de redes sociales e informar sobre los servicios de impresiones que

brinda el negocio. Se puede establecer el pago en efectivo de los servicios prestados por

la influencer a la marca, como también pactar el canje de servicios de la empresa.

Danna Hanna Avendario (Chineska)

- @ ® %)

Amigos Siguiendo Mensaje

Vivo para comunicar y producir; mi vida se cuenta
en una radio desde hace ocho afios.

Directora de Contenido en Datainfox

Trabajé como Editorial Writer en Gama TV

Trabajé como Comunicador/Locutor en
Radio City

Estudié en ESPOL
Soltera

Se unié: enero de 2008

Moy BOO

Tiene 672 seguidores

Figura 31- Camparia en Redes Sociales Facebook

Elaborado por: Jorge Duman

eI_OS DETALLES MARCAN LA DIFERENCIA'g

e ———
4 Siguiendo

Danna Hanna Avendano

Periodista, locutora y productora. Melémana,
seriéfila, amante de los viajes; girl in tech

, lifestyle blogger
dhanna@datainfox.com

Figura 32 - Campafia en Redes Sociales Twitter

Elaborado por: Jorge Duman
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2349 3994 878

Enviar mensaje vQ v

Danna Hanna Avendaiio

Periodista, locutora y apasionada por el mkt
digital. Lifestyle Blogger @datainfox, Girl

in Tech @girlsintech_ec; @influencersecu
dhanna@datainfox.com

www.datainfox.com/

Guayaquil, Ecuador
sarimariduena, bleu__ la__romanoff y 104 mas

Llamar Correo electr.. | Coémo llegar

Figura 33- Campafia en Redes Sociales Instagram

Elaborado por: Jorge Duman

Camparia de colocacion de producto

La persona designada para la campafa de “Influencer Marketing” en este caso es
la comunicadora social Danna Hanna, realizara una campafia de Colocacién de
Producto, por medio de publicaciones en sus cuentas de redes sociales, va a difundir los
servicios de impresion digital y productos que ofrece DocuColor. Los posts seran por
medio de fotografias, videos o historias (videos o fotos de corta duracion para Facebook
e Instagram) en la cual comenta sobre las bondades del servicio que brinda la imprenta
digital al publico, contando sobre la calidad del producto impreso que se comercializa,
pueden ser tarjetas, invitaciones, afiches, entre otros. Las cuentas de la empresa en
Facebook, Twitter e Instagram, difundiran el mismo contenido que el personaje de redes

sociales.
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DocuColor Ecuador — con Danna
Hanna Avendano.

 Publico

Nuestra amiga Danna Hanna para sus eventos
prefiere los servicios de impresion digital de
banners que brinda DocuColor

Figura 34 - Campafia de Colocacién de Producto

Elaborado por. Jorge Duman

Campariia de Ads (Avisos en Redes Sociales)

Los contenidos para redes sociales que forman parte de las acciones de Influencer
Marketing, como son las fotografias, videos e imagenes que tienen la presencia del
“influenciador” se publicard en las cuentas de Facebook, Twitter e Instagram, por lo que
se contrata el servicio de avisos publicitarios, haciendo 2 publicaciones diarias
promocionadas. Para que el contenido llegue a los usuarios que no siguen a la empresa
en medios digitales, pero que sin embargo conocen a la personalidad de redes sociales
que esta siendo parte de la campafa o siguen a cuentas que ya siguen a DocuColor, es
que se realiza la contratacion de esos anuncios, que pueden estar durante el tiempo que

dure la campafa (6 meses).
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DocuColor Ecuador
@ Publicidad

Nuestra amiga Danna Hanna recomienda elegir
DocuColor para sus impresiones estudiantiles

A,;VEK)HIV 1ovur

Figura 35 - Campafia de Ads

Elaborado por: Jorge Duman

4.3.14.4 Fidelizacién

La fidelizacidn permite retener a los seguidores de las cuentas de DocuColor que
ya se volvieron clientes de la empresa, quienes frecuentemente solicitan los servicios de
impresion digital, influenciados por la difusion de las actividades que realizan, ademas
de la buena atencién recibida y la gestion en redes sociales que se refleja a vista de los
consumidores, por lo cual se deben hacer acciones para retener a los clientes, generando
un mayor vinculo con el establecimiento y que en base a ello, derive en llegada de
nuevos usuarios y solicitudes al local, recomendados por aquellas personas fieles al

servicio de la imprenta digital.
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Descuentos exclusivos para los seguidores de redes sociales

Se daran descuentos del 10% al 30% del valor del producto impreso o servicio
solicitado de impresiones, si el cliente confirma directamente en el local, que es
seguidor de alguna de las cuentas de DocuColor en Facebook, Twitter e Instagram. Esta
accion promocional dirige los likes de los usuarios, aumentando los seguidores, ademas

de direccionarlos al local y generar lealtad hacia la empresa. (Duracién 1 vez al mes).

DocuColor Ecuador

> 4

Si eres cliente del local, premiamos tu lealtad
en nuestras Redes Sociales. Lleva la captura
de pantalla al local, donde muestre que nos
sigues y recibe una tarjeta de descuento en
nuestros servicios de impresioén a color

¥ In e
secnidores

30 % de Descuento

Impresiones full color

Figura 36 — Fidelizacion

Elaborado por: Jorge Duman

Concursos en Redes Sociales

Se realizaran concursos entre los seguidores de las cuentas de Facebook, Twitter e
Instagram, en el cual, la foto del usuario donde muestre el producto impreso solicitado y
que reciba mas likes, se hace acreedor a tarjetas de regalo, con derecho a un servicio de
impresion o un producto promocional gratis, también tarjetas de descuento del 10%,
20%, 30% y 40% respectivamente, para el segundo, tercer, cuarto y quinto lugar en

votaciones.. (Duracion: 1 dia por mes).
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%! DocuColor Ecuador

Participa y gana: Sube una foto a nuestro fan
page con el producto impreso solicitado en
nuestro local y mientras mas likes reciba,
tienes posibilidades de ganar tarjetas de regalo

para impresiones o productos promocionales
de nuestra marca jGRATIS!

TARJETA DE REGALO

TMPRESIONES A
COLOR DE
FOTOGRAFIA
TAMANO RETHRATO !
GRATIS!

Figura 37 - Concursos en Redes Sociales

Elaborado por: Jorge Duman

4.3.15 Presupuesto.

Para que se obtenga mas seguidores en las cuentas de redes sociales de la empresa
DocuColor, se requiere de un plan de Social Media Marketing con el propoésito de
conseguir el resultado deseado. Para lo cual se necesita de los servicios de disefio para la
elaboracion de las piezas publicitarias que se emplearan en las diferentes plataformas,
pauta de anuncios publicitarios en Facebook, Twitter e Instagram, produccion de videos
cortos y fotografia que seran empleadas en las publicaciones y campafias, elaboracion
de material P.O.P e impresion de 500 volantes que contendran informacién sobre las
cuentas en Facebook, Twitter e Instagram, los cuales seran entregados a los clientes que

visiten el local.
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Tabla 19 - Presupuesto para la Estrategia

ESTRATEGIAS DURACION _ |RESPONSABLE |

PROMOCIONES EN REDES SOCIALES 12 MESES JORGE DUMAN [SOCIAL MEDIA MANAGER)
CAMPAFRIAS DE ADS POR 6 MESES (AVISOS EN

FACEBOOK, TWITTER, INSTAGRAM) 5540|6 MESES JOSE BENENAULA (COMMUNITY MANAGER)
CONCURSO EN REDES SOCIALES

(ELABORACION DE MATERIAL P.O.P) $1.500|6 MESES JOSE BENENAULA [COMMUNITY MANAGER)
ELABORACIGN DE BANCO DE IMAGENES

PARA REDES SOCIALES 543206 MESES JOSE BENENAULA (COMMUNITY MANAGER)
TOTAL 56.360 | |
INFLUENCER MARKETING 6 MESES JORGE DUMAN [SOCIAL MEDIA MANAGER)
HONORARIOS PROFESIONALES POR 6 MESES 5750]6 MESES DANNA HANNA [INFLUENCER) |

CANJE COMERCIAL DE PRODUCTOS CON

INFLUENCERS 57506 MESES JORGE DUMAN [SOCIAL MEDIA MANAGER)
CAMPAFIA DE ADS POR & MESES (AVISOS EN

FACEBOOK, TWITTER, INSTAGRAM) 5540|6 MESES JOSE BENENAULA (COMMUNITY MANAGER)

PRODUCCION AUDIOVISUAL (VIDEOS PARA
POSTS EN FACEBOOE, INSTAGRAM Y

TWITTER] 58606 MESES JORGE DUMAN [SOCIAL MEDIA MANAGER)
TOTAL 52.900 | |
FIDELIZACION 12 MESES JORGE DUMAN [SOCIAL MEDIA MANAGER)
FLABORACIGN DE TARJETAS DE DESCUENTO 564012 MESES JACQUELINE GARCIA (DISERIADOR)
CONCURSO EN REDES SOCIALES

[ELABORACION DE MATERIAL P.OWP) 52.1006 MESES ANDREA LOPEZ [DISERlADOR)

TOTAL 52740

TOTAL DEL PRESUPUESTO PARA ESTRATEGIAS] 512.000

Elaborado por: Jorge Duman

4.3.16 Proyeccion de Ventas

Se proyecta un incremento anual del 5% de las ventas anuales de la empresa

Tabla 20 — Proyeccién de Ventas

PROYECCION DE VENTAS CON PLAN DE SOCIAL MEDIA MARKETING
2017 2018
Valor Anual 538.154 54044524
Valor de
Crecimiento
Anual 52.289 52.427
Total 540.443,24 547 B69,E3

Elaborado por: Jorge Duman
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Figura 38 - Proyeccién de Ventas

Elaborado por: Jorge Duman

4.3.17 Activos y Pasivos

Tabla 21 - Activos Corrientes

ACTIVOS CORRIENTES VALOR ANUAL
CAJA $ 2.000,00
BANCO $ 1.000,00
DOCUMENTOS POR COBRAR $ 1.000,00
INVENTARIOS $ 7.000,00
TOTAL ACTIVO CORRIENTE $11.000,00
Elaborado por Jorge Duman
Tabla 22— Activos Fijos
ACTIVOS FIJOS
Cant. Descripcion Valor Anual
2 | Computadora Apple iMac $2.160
2 | Impresora HP Deskjet 2050 $110
1| Cdmara fotografica Lumix $220
1| Archivador S70
2 | Sillas S60
2 | Escritorio $100
Total Total $2.720

Elaborado por Jorge Duman
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Tabla 23- Pasivos Corrientes

PASIVO CORRIENTE

4.3.18 Capital de Trabajo

DOCUMENTOS POR PAGAR $1.200
PROVEEDORES $4.000
TOTAL PASIVO CORRIENTE $5.200
Elaborado por Jorge Duman
Tabla 24 - Capital de Trabajo
CAPITAL DE TRABAJO
ACTIVO CORRIENTE $13.720,00
PASIVO CORRIENTE $5.200
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO $8.520

Elaborado por Jorge Duman

4.3.19 Inversion Inicial

La inversion inicial requerida para la puesta en marcha del proyecto es $11.240

Tabla 25-Inversion Inicial

INVERSION

INICIAL
Inversion en Activos Fijos $2.720
Capital de Trabajo $8.520
Total Inversidn Inicial $11.240

Elaborado por Jorge Duman
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4.3.20 Flujo de Caja

Tabla 26— Flujo de Caja

Concepto Ano 0 Afo 1 Ano 2
Ingresos de Efectivo
Ventas 5 4044324 | 5 47 B69,B5

Salidas de Efectivo
Compras 5 31141239 5 33.009,77

Actividades de Marketing
Gastos de Publicacion

de avisos (Ads) 5 540,00 | 5 540,00
Gastos Publicitarios

{Contratacion de Infuencer para
campana) 5 1.500,00 | 5 1.500,00

Elaboracion de volantes 5 1.12500 & 1.125,00

Material P.OP

Total actividades de Marketing 'S 204000 'S 2.040,00
Sub-Total 5 726195 & 7.820,06
Gastos Administrativos/Financieros S 1050000 &  10.500,00
Gastos de Ventas 5 1200000 5  12.000,00
Flujo neto $ (1124000) $ 876195 S  9.320,06

Elaborado por: Jorge Duman

4.3.21 V.A.N Valor Absoluto Neto Y T.I.R Tasa de Retorno de la inversion

Tabla 27— Tasa de Retorno de la inversion

Tasa de descuento 10%
Inversion $11.240,00
VAN $4.025,40
TIR 38%

Elaborado por: Jorge Duman
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4.3.22 Diagrama de Gantt

13/08/2002/09/2022/09/2012/10/200%/11/202%/11/201%/12/203%/12/2017

Analisis de las Cuentas...
Equipamiento de la...
Disefio de Plan Social Media Marketing
Elaboracién de Plan Social Media Marketing
Aplicacién de Estrategias
Evaluacion de Estrategia
Monitoreo
Equipamient Andlisis de
odela las Cuentas
oficina para  de Redes

Community = Sociales de
Manager DocuColor

Inicio 23/11/2017  20/10/2017 | 24/10/2017 18/10/2017 | 15/10/2017 09/10/2017 | 25/09/2017
Duracion 24 4 30 7 7 6 15

Elaboracion | Disefio de

Evaluacion |Aplicacion de  de Plan Plan Social
de Estrategia Estrategias Social Media Media

Marketing =~ Marketing

Monitoreo

Figura 39 - Diagrama de Gantt

Elaborado por: Jorge Duman

4.4. Impacto/Producto/Beneficio Obtenido

La aplicacion de un plan de Social Media Marketing dentro de la imprenta digital
DocuColor permitird que los duefios y empleados, tengan vinculos con la tecnologia,
experimenten nuevas formas de atraer clientes, concretar negocios y posicionar a la
empresa dentro de las redes sociales, captando seguidores y que cuando el publico desee

solicita productos impresos, sea la primera opcion de busqueda.

Tener un Plan de Social Media Marketing, favorece también a la inversion en
publicidad que debe hacer la empresa para captar nuevos clientes y aumentar sus ventas.
Puesto que en redes sociales no se requiere de una cuantiosa inversién en medios
tradicionales, es mas econdmico desarrollar una campafia con avisos para los medios
digitales, ya que también llega a mayor cantidad de personas. Los clientes podran
acceder a las cuentas en Facebook, Twitter e Instagram, desde la comodidad de su
hogar, de facil acceso, también sera de importante crear confianza entre los clientes con
una interaccion sin distincion alguna, generando un vinculo con la empresa, al ver

atendido sus requerimientos por ese medio.
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4.4.1 Impacto Econémico

El plan de Social Media Marketing es viable porque la inversion es minima, de
$11.240 la cual puede ser financiada por el sector bancario e incluso puede sumarse en
el presupuesto de la empresa. Generara una contribucion al aumento de las ventas, ya
que se difunde contenidos audiovisuales en redes sociales, con el propdsito de llegar a
mas personas, atraer nuevos seguidores que se traduzcan en potenciales clientes que
soliciten los productos y servicios al local, de esta forma se justifica la inversion. La
aplicacion de estrategias de marketing digital como la contratacion de anuncios para
redes es viable y se prestara atencion al momento de su inclusion en los rubros a
invertir. EI hecho de que se aplique la propuesta, propiciara un incremento en los

ingresos y de seguidores para que se posicionen las cuentas en medios digitales.

4.4.2 R.S.I Retorno sobre la inversién

Tabla 28— Rendimiento sobre la inversion

| Apories actividades de marketing |

Avisos en Canje de
. Total
" , Redes Sociales Productos . . - Rentas
Afios Venta Costo de venta GP % GP L . Actividades de [T Rentabilidad ROI ROI
Publicaciones | Promocionales generadas
X MKTING
(Ads) (Material P.0.P)

2017 § 4044324 |§ 3639892 | §  4.044,32 10%| § 540,00 | $ 750,00 | §  1.290,00 [ § 275432 7% S 146432 114% 1,14

2018) §  42.869.83 | 5  38.582,85 | 5 4.286,98 10%| $ 540,00 | $ 750,00 | 1.290,00 [ $  2.996,98 %S 170698 132% 1,32

Totales S 83.313,07|$  7488L77 | S 833131 10%| $  1.080,00 | 1.500,00 | §  2.580,00 | $  5.751,31 7| S 317,31 123% 1,23
3%

Elaborado por: Jorge Duman

4.4.3 Impacto Tecnoldgico

Han surgido avances tecnoldgicos y existe un auge cada vez mayor de usuarios de
Internet, por lo cual es importante formar parte de este crecimiento para aprovechar las
oportunidades que surgen. No solo la tecnologia es la que debe ir avanzando, sino
también las empresas y personas para volverse mas competitivos, de lo contrario pueden

quedar rezagados.

A la imprenta digital DocuColor, por el hecho de estar utilizando herramientas
tecnoldgicas para sus funciones de servicio al cliente y promocion publicitaria, le brinda

una imagen mas vanguardista e innovadora ante los usuarios, ya que generan atraccion
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al publico (en especial con los usuarios de redes sociales) y destaca ante ellos, por el uso
las redes sociales para simplificar los tiempos de atencion al cliente, ademas de brindar
mayor exposicion a los productos y servicios. Es factible ya que puede gestionar los
resultados de las acciones generadas en redes sociales en campafias y publicaciones y de
esta forma también se puede dar soluciones eficaces a los problemas que se generen por
algin inconveniente en la atencién al cliente, por lo cual las redes permiten que se

verifiquen las gestiones realizadas y comentarios obtenido.

4.4.4 Impacto Social.

DocuColor mantiene un inexorable compromiso con sus clientes, de tal forma que
siempre trata de suplir las necesidades del mercado, para que de esa manera, se analice
y desarrolle nuevos productos y servicios. ElI impacto del Plan de Social Media
Marketing a nivel sociocultural, le faculta la empresa, innovar su servicio de atencion y
su publicidad, variando en la manera en que sus clientes actuales y potenciales, solicitan
informacidn, realizan consultas para solicitar productos y servicios de impresion a la

empresa, ademas de ser un nexo para atraerlos siempre al local.

El uso de redes sociales como parte del plan de Social Media Marketing, le brinda
una imagen profesional, pero dindmica a la empresa, acercandola mas al segmento
joven, quienes son los que mas emplean herramientas informaticas para conocer sobre
productos y servicios que requiere e incluso por medio del contenido posteado, analizan
su decision de compra, ademas de volverse seguidores de la empresa en sus cuentas de

Facebook, Twitter e Instagram, gestando la integracion entre el negocio y los usuarios.

4.4.5 Impacto Ambiental.

Un Plan de Social Media Marketing incide de forma positiva sobre la imagen de
la empresa, asi como el entorno ambiental, ya que este tipo de acciones, no genera
desperdicio de papeles de ningun tipo, porque las publicaciones se lo realiza a través de

medios informaticos y no se necesita del uso elementos impresos en su totalidad, solo
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para generar volantes informativas sobre la cuenta, generando de esta forma un menor
impacto en la huella ecoldgica, también brindando a nivel de negocio, una percepcion
ante el publico de estar comprometidos con el cuidado de la naturaleza y la

optimizacion de recursos como el papel, tinta, plastico, entre otros.

Por medio de las redes sociales, se pueden publicar imégenes de alta calidad
(resolucidn), para que de esa manera, el usuario pablico, pueda observarlas de mejor
forma y que esto genere un incentivo a su decision de compra, ademas de que otorga
una mejor exposicion en redes sociales ante las personas, sin necesidad de invertir
dinero en medios tradicionales o excederse en la elaboracién de material impreso como
afiches, volantes, tripticos, entre otros, limitandose solo a lo estrictamente necesario
para las acciones de Social Media Marketing, como el uso de folletos o volantes

informativas.
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CONCLUSIONES

e Se llego a la conclusién desde una perspectiva econémica, que este proyecto de
resulta muy positivo para la empresa DocuColor determinando que luego de una
inversion de $11.240 se alcanza una TIR de 38%, VAN de $4.025,40 y un RSI de
1,23.

e Se llego a la conclusion de que el Plan de Social Media Marketing es idoneo en
cuanto a la optimizacion de recursos econdmicos, materiales y creativos. A nivel
creativo existe mayor libertad para la creacion de contenidos con mensajes
visualmente llamativos, que atraiga la atencién de los clientes sobre los productos y
el local, también a nivel material cuenta con la facilidad de que las publicaciones en
Facebook, Twitter e Instagram se pueden realizar desde celulares, tablets o
smartphones, en cualquier lugar y hora. A nivel de publicidad, la inversion en redes
sociales es mucho menor en comparacion a la pauta en medios tradicionales como
periddicos, revistas, TV y Radio, ademas que uno cuenta con la facilidad de pautar

el tiempo que desee en dichas plataformas digitales.

e Desde el aspecto tecnoldgico se llega a la determinacion de que el proyecto es
totalmente factible, dado que hay las condiciones propicias para que se lleve a cabo
y que ademas la empresa DocuColor no debera destinar fuertes sumas de dinero
para su puesta a punto, en herramientas tecnolégicas y desarrollo de las paginas de
Facebook, Twitter e Instagram.

e EIl Social Media Marketing constituye una buena opcion de promocién para la
empresa, asi como para publicaciones de campafias promocionales y de contenido
referente a los productos y servicios que brinda la imprenta digital DocuColor. Esto
permitird que llegue de manera efectiva a los clientes potenciales y vigentes, para
también de esa forma, concretar un incremento de las ventas, atraer nuevos
seguidores a las cuentas de redes sociales, lo que deriva en mas visitas al local,

ademas de que se provee un ambiente de relacion y empatia con el cliente, de tal
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forma que se repitan los negocios en el local, ademas de conseguir mas visitas en

los fanpages.

e Con respecto a la inclusion del recurso humano para el cumplimiento del perfil
de Community Manager, se llega a la conclusion de que es importante para la
gestion y control del plan de Social Media Marketing, puesto que este sera el nexo
de comunicacion entre los clientes y DocuColor, ademas que estara al tanto de la
llegada de nuevos seguidores a las cuentas, comentarios, sugerencias y resultados

obtenidos en base al desempefio de las paginas de Facebook, Twitter e Instagram.

e Las cuentas de Facebook (DocuColor Ecuador) Twitter (@DocuColorEc) e
Instagram (@DocuColorEc), se deben considerar como fase en estado de fase
inicial, ya que, si bien ya cuentan con seguidores y publicaciones, son de una
cantidad muy baja para un negocio de estas caracteristicas, que va alineado al uso
de herramientas tecnoldgicas, ademas de poseer un contenido muy visual en su
oferta comercial. conforme se vaya dando la retroalimentacion acerca de los
requerimientos de los clientes, mas lo que pueda brindar en cuanto a servicio por
parte de la empresa, se debera sentar un procedimiento de trabajo que resulte en
favor de los clientes de DocuColor, atendiendo en la brevedad del caso, los

requerimientos, publicaciones informativas, referentes a los productos y servicios.

¢ Si bien, se debe asignar un community manager para la funcién de manejo de las
cuentas de redes sociales, es importante también que el propietario del negocio, asi
como los disefiadores que trabajan en la empresa, también se instruyan en gestion
de Social Media Marketing, que sepan como publicar contenidos en Facebook,

Twitter e Instagram.
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RECOMENDACIONES

e Se recomienda a la empresa DocuColor, revisar de forma continua los indicadores
de la gestion, basados en las proyecciones del flujo de caja, en lo que concierne a
las actividades financieras, derivadas de la venta de los productos y servicios. El
Plan de Social Media Marketing también incide en la actividad comercial de la
empresa, sobre si atrae mas 0 menos clientes, ya que pueden disminuir e incidir en

forma directa en el alcance de los objetivos de TIR y VAN.

e Se recomienda que a nivel tecnoldgico, se tomen atribuciones acerca del uso
frecuente de los medios digitales, para la difusion de material publicitario a través
de las redes sociales con las que cuenta la empresa, para que se optimice recursos
econdmicos, producto del ahorro en el disefio y elaboracion de campafias impresas

con sus respectivos materiales.

e Se recomienda verificar los parametros de gestion del Social Media Marketing
(métricas de Facebook, Twitter e Instagram) de forma mensual y anual, para
conocer su efectividad en el incremento de los seguidores de la empresa y a su
vez, para conocer si incidié el Plan de Social Media Marketing también en las

ventas de la empresa y el reconocimiento en el mercado.

e Se recomienda hacer efectiva la incorporacion del recurso para el cumplimiento
del perfil de Community Manager durante el tiempo que perduren las campafias
de la empresa y el plan de Social Media Marketing, para que este realice una
gestion y control de los contenidos digitales y que se halle en frecuente contacto
con los clientes de DocuColor.

e Con respecto al desarrollo de campafias en Redes Sociales, efectuar acciones de
Influencer Marketing resulta propicio, ya que se puede contratar a un personaje de
redes sociales conocido como “Influencer” por un costo menor en comparacion
con artistas reconocidos u otras personalidades que prestan su imagen para la
promocion de productos y servicios. En cambio en el Marketing de

Influenciadores resulta mas econémico e incluso mas veraz el mensaje, ya que la

129



persona que lo comunica, es como cualquiera de los clientes a quien se dirige el
mensaje, por lo cual se puede llegar a un acuerdo econémico o canje de productos

y servicios con la persona que presta su imagen para la actividad.

Se recomienda que las paginas de Facebook, Twitter e Instagram sean gestionadas
en forma diaria, en horarios de 08h00 a 11h00 y de 14h00 a 18h00 de tal forma
que dichos contenidos no queden desactualizados, son horas donde hay mayor
flujo de personas que interactian y también los clientes pueden obtener la
informacion valida acerca de los productos y servicios que comercializa
DocuColor, de forma breve. Es importante para el desarrollo y verificacion de los
resultados de las campafias en redes sociales como promociones, descuentos y
actividades de “Influencer Marketing”, que la revision sea constante de los
contenidos, los reportes y resultados de actividades de la cuenta deben ser
presentados cada mes, para tomar acciones correctivas o darle mayor impulso a

las acciones de Social Media Marketing.
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ANEXOS



Anexo 1 - Articulo 1 de la Ley de Compafias

SECCION |
DISPOSICIONES GENERALES

Art. 1.- Contrato de compafiia es aquél por el cual dos o mas personas unen sus
capitales o industrias, para emprender en operaciones mercantiles y participar de sus
utilidades. Este contrato se rige por las disposiciones de esta Ley, por las del Codigo de
Comercio, por los convenios de las partes y por las disposiciones del Cédigo Civil.
Nota: Incluida Fe de Erratas, publicada en Registro Oficial No. 326 de 25 de Noviembre
de 1999

Ley de Compafiias Registro Oficial 312 de 05-nov-1999, ultima modificacion 20-May-
2014 (Superintendencia de Compaiiias, 2014)

Anexo 2— Articulo 4 de la Ley de Compafias

Art. 4.- El domicilio de la compafiia estara en el lugar que se determine en el contrato
constitutivo de la misma.

Si las compafiias tuvieren sucursales o establecimientos administrados por un factor, los
lugares en que funcionen éstas o éstos se considerardn como domicilio de tales
compafiias para los efectos judiciales o extrajudiciales derivados de los actos o contratos

realizados por los mismos.

Ley de Compaiiias Registro Oficial 312 de 05-nov-1999, Gltima modificacién 20-May-
2014 (Superintendencia de Compafiias, 2014)

Anexo 3- Articulo 5 de la Ley de Compaiiias

Art. 5.- Toda compariia que se constituya en el Ecuador tendrd su domicilio principal

dentro del territorio nacional.
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Ley de Compafiias Registro Oficial 312 de 05-nov-1999, Gltima modificacién 20-May-
2014 (Superintendencia de Compafiias, 2014)

Anexo 4 - Articulo 10 de la Ley de Compafiias

Art. 10.- Las aportaciones de bienes se entenderan traslativas de dominio. El riesgo de
la cosa sera de cargo de la compariia desde la fecha en que se le haga la entrega

respectiva.

Si para la transferencia de los bienes fuere necesaria la inscripcion en el Registro de la
Propiedad, ésta se hara previamente a la inscripcion de la escritura de constitucion o de

aumento de capital en el Registro Mercantil.

En caso de que no llegare a realizarse la inscripcion en el Registro Mercantil, en el
plazo de noventa dias contados desde la fecha de inscripcion en el Registro de la
Propiedad, esta Gltima quedara sin ningun efecto y asi lo anotard el Registrador de la

Propiedad previa orden del Superintendente de Compafiias, o del Juez, segln el caso.

Cuando se aporte bienes hipotecados, serd por el valor de ellos y su dominio se
transferird totalmente a la compafiia, pero el socio aportante recibird participaciones o
acciones solamente por la diferencia entre el valor del bien aportado y el monto al que
ascienda la obligacion hipotecaria. La compafiia debera pagar el valor de ésta en la
forma y fecha que se hubieren establecido, sin que ello afecte a los derechos del

acreedor segun el contrato original.

No se podra aportar a la constitucién o al aumento de capital de una compafiia, bienes
gravados con hipoteca abierta, a menos que ésta se limite exclusivamente a las

obligaciones ya establecidas y por pagarse, a la fecha del aporte.

Los creditos solo podran aportarse si se cubriera, en numerario 0 en bienes, el
porcentaje minimo que debe pagarse para la constitucion de la compafiia segun su
especie. Quien entregue, ceda o endose los documentos de crédito quedara
solidariamente responsable con el deudor por la existencia, legitimidad y pago del
crédito, cuyo plazo de exigibilidad no podra exceder de doce meses. No quedara

satisfecho el pago total con la sola transferencia de los documentos de crédito, y el
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aporte se considerard cumplido unicamente desde el momento en que el crédito se haya

pagado.

En todo caso de aportacion de bienes, el Superintendente de Compaiiias y Valores podra
verificar los avaltos mediante peritos designados por €l o por medio de funcionarios de
la institucion, una vez registrada la constitucién de la compafia en el Registro

Mercantil.

Nota: Incluida Fe de Erratas, publicada en Registro Oficial No. 326, de 25 de
Noviembre de 1999 .

Nota: Ultimo inciso sustituido por Ley No. 0, publicada en Registro Oficial Suplemento
249 de 20 de Mayo del 2014 .

Ley de Compaiiias Registro Oficial 312 de 05-nov-1999, Gltima modificacién 20-May-
2014 (Superintendencia de Compaiiias, 2014)

Anexo 5 — Articulo 16 Ley de Compaiiias

Art. 16.- La razon social o la denominacion de cada compafiia, que debera ser
claramente distinguida de la de cualquiera otra, constituye una propiedad suya y no
puede ser adoptada por ninguna otra compafiia.

Ley de Compaiiias Registro Oficial 312 de 05-nov-1999, Gltima modificacién 20-May-
2014 (Superintendencia de Compaiiias, 2014)

Anexo 6 — Articulo 48 Ley de Propiedad Intelectual

Art. 48.- La solicitud para registrar un dibujo o modelo industrial debera presentarse
ante la Direccion Nacional de Propiedad Industrial en el formulario preparado para el
efecto por la Direccion Nacional de Propiedad Industrial y que debera contener:

a) Identificacidn del solicitante, con la determinacion de su domicilio y nacionalidad;

b) Identificacion del representante o apoderado, con la determinacion de su domicilio y
la casilla judicial para efecto de notificaciones;
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c¢) Titulo o nombre del dibujo 0 modelo industrial;
d) Clase Internacional; v,

e) ldentificacion de la prioridad reivindicada, si fuere del caso.

Reglamento a Ley de Propiedad Intelectual Registro Oficial 308 de 19-nov-1998,
(Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual, 1998)

Anexo 7 — Articulo 49 Ley de Propiedad Intelectual

Art. 49.- A la solicitud de dibujo o modelo industrial se acompafara:

a) La descripcidn clara y completa del dibujo o modelo industrial;

b) El comprobante de pago de la tasa correspondiente;

c) Copia de la solicitud presentada en el exterior, en el caso de que se reivindique
prioridad;

d) El documento que acredite la cesion del derecho de prioridad reivindicado, si fuere
del caso;

e) El documento que acredite la cesion del dibujo o modelo o el documento que acredite
la relacion laboral entre el solicitante y el creador, si fuere del caso; y,

f) El documento que acredite la representacion del solicitante, si fuere del caso.

Reglamento a Ley de Propiedad Intelectual Registro Oficial 308 de 19-nov-1998,

(Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual, 1998)

Anexo 8 — Articulo 50 Ley de Propiedad Intelectual

Art. 50.- La Direccion Nacional de Propiedad Industrial certificard la fecha y hora en
que se hubiera presentado la solicitud y le asignara un nimero de orden que sera
sucesivo y continuo, salvo si faltaren los documentos mencionados en los literales a) y
b) del articulo 48, en cuyo caso no la admitird a trdmite ni otorgara fecha de

presentacion.
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Reglamento a Ley de Propiedad Intelectual Registro Oficial 308 de 19-nov-1998,
(Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual, 1998)

Anexo 9 — Articulo 51 Ley de Propiedad Intelectual

Art. 51.- El titulo de registro de un dibujo o modelo industrial contendra:
a) Numero del dibujo o modelo industrial;

b) Fecha y nimero de la solicitud;

c¢) Denominacion del dibujo o disefio;

d) Clase Internacional;

e) Nombre del titular y su domicilio;

f) Nombre del creador, si fuere del caso;

g) ldentificacion del representante o apoderado, si fuere del caso;
h) Fecha de otorgamiento;

1) Fecha de vencimiento

J) Descripcién del dibujo o modelo;

k) Representacion grafica del dibujo o modelo; y,

I) Firma del Director Nacional de Propiedad Industrial

Reglamento a Ley de Propiedad Intelectual Registro Oficial 308 de 19-nov-1998,

(Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual, 1998)

Anexo 10 — Articulo 3 Ley Organica de Comunicacién

TITULO I
Disposiciones preliminares y definiciones
Art.- 3.- Contenido comunicacional.-

Para los efectos de esta ley, se entendera por contenido todo tipo de informacion u
opinién que se produzca, reciba, difunda e intercambie a través de los medios de

comunicacion social.

Ley Organica de Comunicacion Social. Tercer Suplemento -- Registro Oficial N° 22 --
Martes 25 de junio de 2013 (Asamblea Nacional, 2013)
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Anexo 11 — Articulo 4 Ley Orgéanica de Comunicacion

Art. 4.- Contenidos personales en internet.-

Esta ley no regula la informacion u opinion que de modo personal se emita a traves de
internet. Esta disposicion no excluye las acciones penales o civiles a las que haya lugar

por las infracciones a otras leyes que se cometan a través del internet.

Ley Orgéanica de Comunicacion Social. Tercer Suplemento -- Registro Oficial N° 22 --
Martes 25 de junio de 2013 (Asamblea Nacional, 2013)

Anexo 12 — Articulo 10 Ley Organica de Comunicacion

TiTuLo Il
Principios y derechos

CAPITULO |
Principios

Art. 10.- Normas deontoldgicas.-
Todas las personas naturales o juridicas que participen en el proceso comunicacional
deberan considerar las siguientes normas minimas, de acuerdo a las caracteristicas

propias de los medios que utilizan para difundir informacién y opiniones:
3. Concernientes al ejercicio profesional:

a. Respetar los presupuestos constitucionales de verificacién, oportunidad,
contextualizacion y contrastacion en la difusiéon de informacidn de relevancia publica o

interés general;

b. Abstenerse de omitir y tergiversar intencionalmente elementos de la informacién u

opiniones difundidas;
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c. Abstenerse de obtener informacion o imagenes con métodos ilicitos;

4. Relacionados con las practicas de los medios de comunicacion social:

d. Abstenerse de difundir publireportajes como si fuese material informativo;

g. Distinguir claramente entre el material informativo, el material editorial y el material
comercial o publicitario;

Ley Organica de Comunicacién Social. Tercer Suplemento -- Registro Oficial N° 22 --
Martes 25 de junio de 2013 (Asamblea Nacional, 2013)

Anexo 13 — Articulo 69 Ley Organica de Comunicacion

TITULO Il

Sistema de Comunicacién Social

CAPITULO 1

De la institucionalidad para la Regulacion y el Control

TITULO IV

Regulacion de contenidos

Art. 69.- Suspension de publicidad.-

De considerarlo necesario, y sin perjuicio de implementar las medidas o sanciones
administrativas previstas en esta Ley, la Superintendencia de la Informacion y
Comunicacion podra disponer, mediante resolucion fundamentada, la suspension

inmediata de la difusion de publicidad engafiosa.

Ley Organica de Comunicacion Social. Tercer Suplemento -- Registro Oficial N° 22 --
Martes 25 de junio de 2013 (Asamblea Nacional, 2013)
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Anexo 14 — Articulo 92 Ley Orgéanica de Comunicacion

SECCION V
Publicidad

Art. 92.- Actores de la publicidad.-

La interrelacion comercial entre los anunciantes, agencias de publicidad, medios de
comunicacion social y demas actores de la gestion publicitaria se regulara a través del
reglamento de esta ley, con el objeto de establecer pardmetros de equidad, respeto y
responsabilidad social, asi como evitar formas de control monopdlico u oligopolico del

mercado publicitario.

La creatividad publicitaria serd 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, realizacién y difusion
de los productos publicitarios recibirdn en todos los casos el reconocimiento intelectual

y econdémico correspondiente por los derechos de autor sobre dichos productos.

Ley Organica de Comunicacion Social. Tercer Suplemento -- Registro Oficial N° 22 --
Martes 25 de junio de 2013 (Asamblea Nacional, 2013)

Anexo 15 -— Articulo 93 Ley Organica de Comunicacion

Art. 93.- Extension de la publicidad.-

La extension de la publicidad en los medios de comunicacion se determinaré
reglamentariamente por el Consejo de Regulacion y Desarrollo de la Informacion y
Comunicacion, con base en parametros técnicos y estandares internacionales en el

marco del equilibrio razonable entre contenido y publicidad comercial.

Ley Organica de Comunicacién Social. Tercer Suplemento -- Registro Oficial N° 22 --
Martes 25 de junio de 2013 (Asamblea Nacional, 2013)
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Anexo 16 - Articulo 94 Ley Organica de Comunicacion

Art. 94.-Proteccion de derechos en publicidad y propaganda.-

La publicidad y propaganda respetaran los derechos garantizados por la Constitucion y
los tratados internacionales.

Ley Organica de Comunicacion Social. Tercer Suplemento -- Registro Oficial N° 22 --
Martes 25 de junio de 2013 (Asamblea Nacional, 2013)

Anexo 17 — Articulo 98 Ley Orgéanica de Comunicacion

SECCION VI

Produccién nacional

Art. 98.- Produccion de publicidad nacional.- La publicidad que se difunda en
territorio ecuatoriano a través de los medios de comunicacion deberd ser producida por
personas naturales o juridicas ecuatorianas, cuya titularidad de la mayoria del paquete
accionario corresponda a personas ecuatorianas o extranjeros radicados legalmente en el
Ecuador, y cuya ndmina para su realizacion y produccion la constituyan al menos un
80% de personas de nacionalidad ecuatoriana o extranjeros legalmente radicados en el
pais. En este porcentaje de ndmina se incluiran las contrataciones de servicios

profesionales.

Ley Organica de Comunicacion Social. Tercer Suplemento -- Registro Oficial N° 22 --
Martes 25 de junio de 2013 (Asamblea Nacional, 2013)

Anexo 18 - Articulo 1 Ley de Comercio Electrénico.

Art.1.- Objeto de la Ley.- Esta Ley regula los mensajes de datos, la firma electrdnica,
los servicios de certificacion, la contratacion electronica y telematica, la prestacion de
servicios electrénicos, a través de redes de informacion, incluido el comercio

electronico y la proteccion a los usuarios de estos sistemas.
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Ley de Comercio Electrénico, Firmas Electrénicas y Mensajes de Datos. Ley No. 2002-
67 (Congreso Nacional, 2015)

Anexo 19 — Articulo 4 Ley de Comercio Electrénico
Titulo |
DE LOS MENSAJES DE DATOS
Capitulo |
PRINCIPIOS GENERALES

Art.4.- Propiedad Intelectual.- Los mensajes de datos estaran sometidos a las leyes,

reglamentos y acuerdos internacionales relativos a la propiedad intelectual.

Ley de Comercio Electrénico, Firmas Electronicas y Mensajes de Datos. Ley No. 2002-
67 (Congreso Nacional, 2015)

Anexo 20 - Articulo 5 Ley de Comercio Electrénico

Art.5.- Confidencialidad y reserva.- Se establecen los principios de confidencialidad y
reserva para los mensajes de datos, cualquiera sea su forma, medio o intencion. Toda
violacion a estos principios, principalmente aquellas referidas a la intrusion electronica,
transferencia ilegal de mensajes de datos o violacion del secreto profesional, sera

sancionada conforme a lo dispuesto en esta Ley y demas normas que rigen la materia.

Ley de Comercio Electrénico, Firmas Electronicas y Mensajes de Datos. Ley No. 2002-
67 (Congreso Nacional, 2015)
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Anexo 21— Cuadro de Encuesta

Hipotesis | Vanable | Dimensiones Pregumtas Para Recoleccion de Datoz | Enfoq | Enfog
General ue ue
Cuanti | Cualit
tativo | ativo
; Cree usted que las Publicaciones X
3'—;@?;_‘3 de| en Redes Sociales acerca de los
_ =OACITICes productos v servicios que ofrecen

H de Compra | - _ oy a

= influyen en su decision de compra’

g al mes -

=z Siempre

o Usualmente

_E

= En Ocasiones

= Rara Vez

w

= T

= MNunca

&

=

=

g

E - - . . ..

E N R = ;Usted solicita informacion del

2 ElE | E costo de los productos v servicio de -

o [ = [:+] . . 3

= SlE |= DocuColor en las redes sociales?

: |z |2 "

5 Zls |= iempre

= == |2 :

= =ElE | E Uspalmente

b =8 |2

g I = En Ocaziones

- =]

= T

= Fara Vez

= .

= Nunca

#

=4

=

3 ;De qué forma una campafia de

F Pubhn:tdad e rec}e: zocizles pueds y

= incrementar el mimero de

= zolicitudes de producteos v servicios

= al local?

.
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Fedes sociales

Miamero de
Seguidores
dela
Pagina en
Facebook

MNiamero de
Sepuidores
dela
Pagina en
Twntter

Nimero de
Seguidores
de la
Pagina en
Instagram

;Cree que un buen nimero de
seguidores que tenga la pagina de
DocuColor en las redes sociales
donde tiene prezencia inflove al
momento de seguir a la cuenta

-Totalmente en desacuerdo

-En desacuerdo

-1 de acverdo nt en desacuerdo
-De acuerdo

-Totalmente de acuerdo

;Con que tipos de campafias en
redes sociales considera que ze
puede aumentar los seguidores en
Facebook?

;Con que tipos de campafias en
redes sociales considera que ze
puede aumentar los seguidores en
Twitter?

; Con que tipos de campafias en
redes sociales considera que se
puede aumentar los seguidores en
Instagram?
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fige aplica i phude Yoo il Malia Marke tug muioiees s e pmomecioias bs oot enmsles socides de b i1|r|rn.'1|t| igital DocnC olor.

|:‘l:

-
o

NTI

PENDIE

1
1
r

(ML
mocial Mec

1a Marketing

i Usted conoce el nombre con que
32 1dentifica & laz cusntas de
DocuColor en Twitter, Facebook e

-En Ocasiones
-Fara Vez

-Munca

Instagram? X
Siempre
Usualmente
En Ocasiones
Rara Vez
.8 Nunca
2
2
o | A eptacio
o - . -
ndela ;Qué factores incentivan a una X
ampresa | PETS0NA A S2ZUIT uUna cusnta en
enredss | redes sociales?
sociales
COhs Firn da e S, X
i Qué tipe de campafias generan
mayor aceptacion del pablico hacia
una cuenta de una empresa er
redes sociales?
;Como usted considera que se X
puede aumentar les zeguideres de
la empresa en redes zociales?
Servicies | ;Usted revisa promociones de X
azregades | productos v zervicios que offece
z |z oferta | DocuCelor en las cuentas de redes
comercial | zociales?
de la |
empresa
b= al mes -Slempre
= -
= -Uznzlmente
=
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;Usted =e convierte en zeguidor de
las cuentas en redes sociales de
DiocuCeolor para recibir
informacién de promociones?

-Es Correcto
-Probablemente
-IIuy Poco Probakle

MNunca

NGRS 68 onnc kT b cnaibs s

ailigit] Docnl ol

L

nileg socies de b angm

fise aphea mplmide Social Madn Marketmg

B

NTE

PENDIE

DE

e s

15 611 Bedes Soc ir

NTHY I

1
¥

Promoe ion de ©

Parheipacion de Merzado

Mimers de
clientes

gue llegan
al mes por
promocion

25

JUsted participa de promociones
en redes sociales?

- Muy Poce

- @ VECes
- Casl Biempre

- Slempre

iConziderz usted que llegan mas
clientes a los locales mfluidos por
las promociones dezarrolladas
exclusivamente para redes
zoclales?

154




[Jsuarios

MNimero
de
Usnarios
de
DocuCelo
I que
zsiguen la
Pagina en
Facsbook

DocuCelo
I que
ziguen la
Pigina en
Twitter

DocuCelo
I que
ziguen la
Pigina en
Instagram

;Cudles son las redes socizles
donde usted tiens una cuenta’?

-Fzeebook
-Ttter

-Instagram

;Usted como  zeguidor de

DogcuColor  en  redes  zociales

cuantas vaces TevizE lz=

actoalizacionss de estado de la

cuenta?

-Variaz veces al mes
Doz 0 mas veces al mes
Una ver zl mes

-Munca

;JUsted como  seguidor de

DocuColor  en  redez  zociales

cuantas vecss Teviza lz=

gctualizacionesz de eztado de la

cuenta?

Varizz veces al mes
Doz o mas veces al mes
Una vez zl mes

Munca
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Pub licaciones

MNumero
de
Publicaci
ones
hechas en
redes
zociales al
mes

i Usted revisa las publicaciones que

hacen las cuentas de DocuColor?

- Muy Poco

- Poco

- 3 Veces

- Casi Siempre

- S1empre

;e franja horana recomienda
para hacer publicaciones en redes

sociales?

iCual ez el iempo de duracicn
recomendable para conocer los
resultados de una campafiz en
redes zocliales para atraer mas

zeguidores”

156



Anexo 22 — Encuesta

1. ¢Cuales son las redes sociales donde usted tiene una cuenta?

Facebook
Twitter

Instagram

2. ¢Cree usted que las Publicaciones en Redes Sociales acerca de los

productos y servicios que ofrecen influyen en su decisién de compra?

Siempre
Usualmente
En Ocasiones
Rara Vez

Nunca

NN

3. ¢Usted solicita informacion del costo de los productos y servicio de

DocuColor en las redes sociales?

Siempre
Usualmente
En Ocasiones
Rara Vez

Nunca

HEEnN

4. ¢Cree que un buen nimero de seguidores que tenga la pagina de DocuColor
en las redes sociales donde tiene presencia influye al momento de seguir a la

cuenta?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

(10
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Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo
Totalmente de acuerdo

¢Usted reconoce el nombre con que se identifica a las cuentas de DocuColor

en Twitter, Facebook e Instagram?

Siempre
Usualmente
En Ocasiones
Rara Vez

Nunca

¢Usted revisa promociones de productos y servicios que ofrece DocuColor

en las cuentas de redes sociales?

Siempre
Usualmente
En Ocasiones
Rara Vez

Nunca

¢ Usted participa de promociones en redes sociales?

Siempre
Usualmente
En Ocasiones
Rara Vez

Nunca
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8. ¢Usted se convierte en seguidor de las cuentas en redes sociales de

10.

DocuColor para recibir informacion de promociones?

Es Correcto
Probablemente
Muy Poco Probable

Nunca

¢Usted como seguidor de DocuColor en redes sociales cuantas veces revisa

las actualizaciones de estado de la cuenta?

Varias veces al mes
Dos 0 mas veces al mes
Una vez al mes

Nunca

¢Usted revisa las publicaciones que hacen las cuentas de DocuColor?

Varias veces al mes
Dos 0 mas veces al mes
Una vez al mes

Nunca
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Anexo 23— La Entrevista

ENTREVISTA

1 - ¢De qué forma una campafa de publicidad en redes sociales puede

incrementar el nimero de solicitudes de productos y servicios al local?

2 - ¢Con queé tipos de campafias en redes sociales considera que se puede

aumentar los seguidores en Facebook?

3 - ¢Con qué tipos de campafas en redes sociales considera que se puede

aumentar los seguidores en Twitter?

4 - ¢Con queé tipos de campafias en redes sociales considera que se puede

aumentar los seguidores en Instagram?

5 - ¢Qué factores incentivan a una persona a seguir una cuenta en redes

sociales?

6 - ¢Qué tipo de camparfias generan mayor aceptacion del publico hacia una

cuenta de una empresa en redes sociales?
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7 - ¢Cémo usted considera que se puede aumentar los seguidores de la

empresa en redes sociales?

8 - ¢Considera usted que llegan mas clientes a los locales influidos por las

promociones desarrolladas exclusivamente para redes sociales?

9 - ¢Qué franja horaria recomienda para hacer publicaciones en redes

sociales?

10 - ¢Cual es el tiempo de duracion recomendable para conocer los

resultados de una campafa en redes sociales para atraer mas seguidores?
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Anexo 24- Fotos Entrevistas y Encuestas

TAMONTE REAL 2400
ENTREGAD(g \
EL TRABAJO o
NO SE ACERPTAR il
DEVOLUCIONEH \ "
NI RECLAMOS
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Anexo 25— Cronograma

Nombre de
Id | Nombre de Tarea Duracion | Inicio Fin los Recursos
1| Plan de Social Media Marketing |60 dias |17/09/2017|17/11/2017 | Jorge Duman
2 | Recoleccién de Datos 20dias |13/10/2017|01/11/2017 | Jorge Duman
3 | Disefio de Encuesta 5 dias 17/10/2017 | 22/10/2017 | Jorge Duman
4 | Elaboracidn de Encuesta 20 dias |23/10/2017|04/11/2017 | Jorge Duman
5| Procesamiento de Datos 6 dias 05/11/2017 {11/11/2017 | Jorge Duman
6 | Disefio de Plan Social Media 20 dias | 09/10/2017|29/10/2017 | Jorge Duman
Disefio de Social Media
7 | Facebook 15 dias |29/10/2017|12/11/2017 | Jorge Duman
8 | Disefio de Social Media Twitter |15dias |29/10/2017|12/11/2017 |Jorge Duman
Disefio de Social Media
9 | Instagram 15 dias |29/10/2017|12/11/2017 | Jorge Duman
Disefio de Indicadores de
10 | Gestién 10 dias | 31/9/2017 |10/10/2017 | Jorge Duman
11 | Elaboracion de Propuesta 30dias |10/10/2017|10/11/2017 | Jorge Duman
12 | Entrega de Proyecto 1dia 17/11/2017|17/11/2017 | Jorge Duman
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