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RESUMEN

Esta tesis de Maestria analiza la eficacia de las camparas de marketing digital en
el sector de cuidado personal en el periodo 2013 — 2014. El resultado de este
trabajo es un analisis entre el marketing digital versus el tradicional, una revision de
la evolucion del marketing, un manual de medios en el cual se recopilan las
caracteristicas mas importantes de las ocho redes sociales mas utilizadas en el
pais y el mundo, una metodologia que permite evaluar campafias de marketing
digital para que los encargados de marketing de las empresas proyecten los
resultados de sus campanas, monitoreen el avance y tomen acciones oportunas en
caso de ser necesario. Finalmente analiza una campafa de la empresa de

cosméticos que cuenta con la mayor aceptacién en el Ecuador.

Palabras clave: Marketing Digital. Eficacia. Campafias.
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ABSTRACT

This Master Thesis aims to analyze the effectiveness of the digital marketing
campaigns in the health & beauty sectors in the period of 2013 through 2014. The
result of this work is provided by an analysis between digital and traditional
marketing, a review of the evolution of marketing, a media guide that collects the
most important features of the eight most used social networks in the country and
the world, a methodology for evaluating digital marketing campaigns which will help
media planners to project results and monitor progress taking timely actions if
necessary. Finally a campaign of a Cosmetics Company that has the greatest

acceptance in Ecuador will be analyzed.

Keywords: Digital marketing. Effectiveness. Campaign.



1 INTRODUCCION

1.1 MARKETING DIGITAL VS MARKETING TRADICIONAL

El marketing tradicional ha estado gobernado por mucho tiempo por el gusto
artistico y el instinto. Las preguntas del marketing tradicional siempre han sido:
¢ Quiénes son tus clientes? y ;Ddénde encontrarlos? Con el aparecimiento del
marketing digital el ‘instinto’ ha cambiado por métricas. La premisa es recibir
informacion y procesarla para descubrir rutas que lleven hacia el éxito. (Painn,
2014)

El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de comercializacion
llevadas a cabo en los medios digitales. Las estrategias del marketing off-line son
imitadas, potenciadas y traducidas a un nuevo mundo, el mundo on-line. En la
actualidad las nuevas tecnologias de la informacion y las redes sociales permiten
el intercambio casi instantaneo del contenido. Se empieza a usar el internet como
medio de retroalimentacion con los usuarios donde ellos pueden hablar libremente
de la marca. La era digital ha creado un escenario en el que cada empresa,
independientemente de su tipologia y sus objetivos, ha tenido que adaptarse a un
nuevo codigo. El mundo ha cambiado y se precisan nuevas formas de pensar, si

se quiere comunicar y ser reconocidos. (Stalman, 2014)

Las técnicas de comercializacion han cambiado su paradigma. Si antes las
empresas tenian el poder de opinion ahora son los usuarios los que la manejan,
ellos tienen la posibilidad de leer resefias, comentarios y puntuaciones de otros
usuarios. Segun (Digital, 2013) es importante que las empresas cuenten con una
estrategia digital en la que incluyan todos los espacios relevantes para que
interactuen sus clientes, buscando propiciar opiniones y opinantes, mejorar los
resultados de los motores de busqueda y analizar la informacion que estos medios
provean para optimizar el rendimiento de las acciones tomadas. El marketing
digital es un conjunto de disefio, creatividad, rentabilidad y analisis, que busca

impactar en los objetivos de la empresa.



Internet y los medios digitales han hecho del marketing tradicional una asignatura
caduca, donde las grandes inversiones en campafas publicitarias, se han vuelto
ineficaces frente a un nuevo modelo de pensamiento, cuyo objetivo es conseguir

mejores resultados con menor inversion. (Painn, 2014)

Segun (Botin, 2014) a pesar todas las bondades que el marketing digital brinda,
algunas empresas aun sienten renuencia para implementar las nuevas tendencias

de marketing ya sea por desconocimiento o por falsas creencias como:

- A través de internet no se consiguen clientes.- Esta creencia se fija en la mente
de las personas que no estan familiarizadas con las nuevas tecnologias y optan por
continuar con la misma estrategia, esperando resultados diferentes.

- Las redes sociales son una pérdida de tiempo.- Existen empresarios que aun
piensan que las redes sociales son una pérdida de tiempo y que no aportan valor.
Debido a que los resultados no son inmediatos piensan que esto es un gasto en
lugar de una inversién

- Twitter es solo para famosos o grandes empresas.- Si alguien toma la decision de
pautar digitalmente, la eleccion del medio se lleva a cabo por el conocimiento de la
misma, descalificando medios digitales que pueden ser mas adecuados para su
perfil

- No tengo tiempo para gestionar la cuenta de mi establecimiento.- Por comodidad,
ignorancia o decidia muchos empresarios dan un mal uso a las redes sociales
expresando opiniones personales, religiosas, politicas o deportivas.

- Publicaciones infrecuentes.- Debido a la ausencia de un plan de comunicacion
que identifique claramente el mensaje que se quiere transmitir.

-Contestar a los seguidores en las redes sociales es una pérdida de tiempo.- La
mayor ventaja del marketing digital es que permite el intercambio de opiniones con
los clientes. Esta bidireccionalidad no siempre es comprendida por los empresarios,

es comun no obtener respuestas por parte del establecimiento.



1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la actualidad el marketing se ha convertido en un pilar fundamental para el
desarrollo empresarial, tanto que las empresas lo practican incluso sin saberlo. Sin
embargo una de las problematicas que enfrentan las gerencias de empresas
ecuatorianas es el desconocimiento de esta nueva tendencia ademas de la falta
de informacion para poder evaluar la eficacia de su campafa de marketing digital

en caso de que la hayan implementado.

“El marketing digital se basa en la utilizaciéon de recursos tecnolégicos y de medios
digitales para desarrollar comunicaciones directas, personales y que provoquen
una reaccion en el receptor.” (Cristi, 2011) Una de las ventajas en comparacién
con las campafas tradicionales son los costos. Esta particularidad permite a mas

empresas invertir en estrategias digitales obteniendo mejores resultados.

El marketing digital utiliza: internet, telefonia mévil, televisién digital e incluso video
juegos. Ha sido un salto tecnoldgico pues por un lado satisface el deseo de las
personas de siempre estar actualizadas y por otro permite a las empresas conocer

mejor a sus clientes. (Marketing, 2010)

En el estudio publicado por Linkedin (Merca2.0, 2014) se demuestra que en
Estados Unidos aproximadamente el 81% de las pequenas y medianas empresas
estan utilizando las redes sociales; de éste el 94% lo hace con fines de marketing.
El 91% de las mencionadas empresas considera que el marketing digital mejora la
imagen de su marca. El 82% sefala que las redes les dan la oportunidad de

generar potenciales clientes interesados en sus productos.

De acuerdo al informe formulado por Ecuador sobre inversion publicitaria en
internet del afio 2013 (Bureau, 2013) el pais aun se encuentra en fase de desarrollo
en comparacioén con mercados maduros en el ambito digital como Colombia y Peru.
Se realiz6 una comparacion de la inversién en el primer semestre del afio 2013 en
funcion del PIB de cada pais y los porcentajes de inversion obtenidos fueron los

siguientes:



Tabla 1- Inversion en marketing digital: Ecuador, Peru y Colombia

INVERSION EN MARKETING DIGITAL

2013 (I Semestre) ECUADOR PERU COLOMBIA
Inversion en Marketing Digital $3,334,961.60 | $20,017,271.07 | $38,709,305.30
PIB del pais $47,023,500,000 | $101,001,500,000 | $189,002,000,000

% Inversion Marketing Digital (PIB)

Modificado de (Bureau, 2013)

Claramente se observa que Colombia y Peru van a la par con una considerable
diferencia frente a Ecuador. Una coincidencia entre los tres paises es que los
sectores de mayor inversion son los de: consumo, servicios financieros,

telecomunicaciones, retail, automotriz y servicios. (Bureau, 2013)

El citado estudio muestra claramente que el marketing digital ecuatoriano se
encuentra en fase de desarrollo, convirtiéndose en una gran oportunidad de
inversién para las empresas y el mercado. Sin embargo este desarrollo debe

realizarse de una manera planificada y bien estructurada para que resulte efectivo.

En base a lo expuesto y a la importancia que tiene en la actualidad el marketing
digital para las empresas se ha identificado la necesidad de analizar la eficacia de
las campainas de marketing digital utilizando una metodologia previamente

establecida.

El presente estudio plantea desarrollar una metodologia que permita evaluar
campanas de marketing digital en redes sociales. Posteriormente aplicando dicha
metodologia se analiza la eficacia de una campana realizada por una empresa de
venta de cosméticos perteneciente a la Asociacion Ecuatoriana de Empresas de
Venta Directa (AEVD) durante los afios 2013 - 2014. Finalmente recopila las
caracteristicas e informacion relevante referente a pautaje de las principales redes

sociales en un manual de medios.



1.3 JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

La aparicién de nuevos medios digitales y el avance tecnologico vivido en los
ultimos afos, han potenciado la inversion en marketing digital, permitiendo
planificar estrategias y poniendo al alcance de las empresas cuanto recurso pueda
ser utilizado para que la comunicacion llegue a su target de forma personalizada

y con el mayor grado de inmediatez posible.

En Ecuador este campo se encuentra en fase de desarrollo y con grandes
perspectivas de crecimiento por todas las inversiones tecnoldgicas en cuanto a

comunicaciones se refiere.

Segun el informe formulado por Ecuador sobre inversion publicitaria en internet
del afio 2013 todo se encuentra por hacer, plantear y desarrollar pero si no se lo
hace de una manera estructurada y planificada no se conseguiran los objetivos

esperados. (Bureau, 2013)

Es importante conocer como se ha venido desarrollando el marketing digital en el
pais, como se realizan las campafas y como evaluar su eficacia. Ademas recalcar
que el marketing digital esta en constate evolucion; desde el mail marketing hasta
el marketing en redes sociales el cual al momento se encuentra vigente y sobre el

que se enfoca el presente estudio.

Este estudio contribuye al desarrollo de esta tendencia elaborando una
metodologia para evaluar la eficacia de las campafias de marketing digital la cual
puede ser aplicada en cualquier empresa. De la misma manera los resultados del
estudio permiten obtener conclusiones sobre los impactos de la estrategia en los
objetivos de la empresa. Finalmente se recopila en un manual de medios digitales

la informacién que se necesita conocer para pautar digitalmente.



1.4 OBJETIVOS

1.4.1 OBJETIVO GENERAL
1. Analizar el impacto de las campafas de marketing digital de empresas

de venta de cosméticos en el sector de cuidado personal durante los afos
2013 - 2014.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
1. Analizar las fortalezas y debilidades que tienen las empresas

ecuatorianas para evaluar su campana de marketing digital.

2. Analizar las tendencias actuales y perspectivas futuras del marketing

digital en el Ecuador.

3. Disefar una metodologia que permita evaluar la eficacia de una campafia
digital. Compilar caracteristicas e informacién relevante de pautaje en un

manual de medios.

4. Estudiar la campafia de una empresa del sector. Analizar los resultados

y los impactos de estos en los objetivos de la empresa.

5. Concluir y recomendar previo un analisis de resultados sobre la hipotesis

planteada.

1.5 HIPOTESIS

Las campafias de marketing digital impactan positivamente en el cumplimiento de
los objetivos de las empresas. Mejoran los canales de comunicacién con los
clientes permitiendo una retroalimentacion y reduciendo los montos de inversién en
comparacion con las campanas de marketing tradicional. En Ecuador las empresas
estan empezando a invertir en marketing digital y tienen dificultades para desarrollar

campanas eficaces que permitan aprovechar las ventajas de esta tendencia.



1.6 HISTORIA DE LA COSMETOLOGIA

Historia Cosmetologia

Figura 1 — Infografia - Historia Cosmetologia (Prehistoria — Edad Media)
(Jacqueline, 2010)



Historia Cosmetologia

Figura 2— Infografia - Historia Cosmetologia (1000 d.C. — 2015 d.C.)
(Jacqueline, 2010)



1.7 VENTA DIRECTA

Historia Venta Directa

Figura 3— Infografia - Historia Venta Directa
(Ledn, 2014)
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Historia Venta Directa

Figura 4— Infografia - Historia Yanbal
(Ledn, 2014)
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1.8 ASOCIACION ECUATORIANA EMPRESAS DE VENTA
DIRECTA

La Asociacion Ecuatoriana de Venta Directa (AEVD), inicia sus operaciones en el
afno 2002; nace como una entidad sin fines de lucro que agrupa a las empresas de

venta directa del pais. Sus principales objetivos son:

- Promocionar la imagen positiva de este canal de venta.

- Incrementar la confianza y respeto para las empresas miembros y
empleadores

- Fomentar la sana competencia entre los miembros.

- Garantizar al consumidor la mejor calidad de los productos que adquieren
por este medio.

- Mejorar el servicio para clientes y consumidores del sector.

No todas las empresas de venta directa pueden formar parte de esta Asociacion.
Un comité calificador muy riguroso se encarga de calificar a las empresas antes de
su ingreso. Esto garantiza el prestigio y reconocimiento con el cual cuenta la
Asociacion tanto por parte del sector comercial como de las instancias publicas con
las que interactua. (AEVD, 2014)

Esta asociacion a su vez es miembro activo de la Federacion Mundial de
Asociaciones de Venta Directa (WFDSA), la cual en el 2013 le otorgd el premio:
‘Global Code of Ethic Initiative’

GOLD RECOGNITION

(=)

2012-2013

Figura 5— Premio Global Code of Ethic Initiative
(AEVD, 2014)
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Segun la Federacién Mundial de Venta Directa. La venta directa es un canal de

distribucion y comercializaciéon de productos y servicios directamente a los

consumidores.

Las empresas miembro de la Asociacion Ecuatoriana de Venta Directa (AEVD) son:

EMPRESA LOGO _ EMPRESA LOGO
Avon A \::?“N Oriflame ORIFLAME
4life Mfﬂ._if_t;_ Rainbow rainbow
Babal Bﬂbﬂgﬂ;‘; RB Importadores _1:_&&
Club de Lectores cmﬁ:_ Rommanel ﬁ,ﬁ
Cyzone Cy“zone Swiss Quality ELSWISS QUALITY
Esika éesi K@ Thermomix mf:xgm
Punto Moda r‘ Tempur h@m
Herba Life () HERBALIFE. |Tiens gii
Comercial 3B Eﬂ Tupperware Tupperware”
L'Bel L'BEL vyanbal m
Leonisa @M Zermat m Zerm QC'
Nature's Garden m Gogo's qag(zg
Nature's Sunshine (&) Omnilife Odfﬁff e
Nivi ﬂ/" Azzorti == ”ﬁ-:?
Nikken New Harmony haumony

Figura 6— Empresas miembro de AEVD
(AEVD, 2014)

De las empresas pertenecientes a la Asociacion Ecuatoriana de Venta Directa

(AEVD) aquellas que se dedican a la venta de cosméticos son:
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EMPRESA LOGO

Avon A YOHN
[— cy-zone
Esika .esika |
U'Bel LBEL
.Driflame ORIFLAME |
Yanbal NVANBAL
zZormat mzermac

Figura 7- Empresas de venta de cosméticos miembros de la AEVD
(AEVD, 2014)

De este subgrupo, es importante destacar a Yanbal. Empresa que segun el Xl
Reconocimiento de la Revista Ekos a las mejores empresas ecuatorianas del 2014

tiene el mayor tamano en el mercado dentro de su sector. (Ekos, 2014)

Ademas segun el estudio ‘Top marcas mas recordadas’ realizado por la revista
Abordo de Tame numero 119 de Oct/Nov del 2014 la ubicé como la empresa de

venta de cosméticos mas recordada en el pais. (Tame, 2014)

Y en el mismo afo obtuvo en segundo lugar del premio: Great Place to Work para
empresas de mas de 500 colaboradores. Fue la empresa de venta de cosméticos

y venta por catalogo mejor ubicada. (GreatPlaceToWork, 2014)

Por estas razones se seleccioné a Yanbal como la empresa en la cual se aplico el

caso de estudio del tercer capitulo. A continuacién se detalla la historia de la misma:



1.9 HISTORIA DE YANBAL

Historia Yanbal

eer o7

ol

L
QLJ _

Figura 8- Infografia - Historia Yanbal (1967 — 1981)
(Yanbal, 2015)
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Historia Yanbal
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Figura 9— Infografia - Historia Yanbal (1984 — 2015)
(Yanbal, 2015)
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2 MARCO TEORICO

2.1 MARKETING

"El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e

intercambiar productos de valor con sus semejantes" (Kotler P. , 2001)

Para Jerome McCarthy, "el marketing es la realizacion de aquellas actividades que
tienen por objeto cumplir las metas de una organizacion, al anticiparse a los
requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas

a las necesidades y los servicios que el productor presta al consumidor o cliente".

"El marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos
a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion" (Stanton,
2007)

"El marketing es una funcién de la organizaciéon y un conjunto de procesos para
crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones con
estos ultimos, de manera que beneficien a toda la organizacion..."

(AmericanMarketingAsociation, 2013)
Considerando las definiciones citadas se puede concluir que:

El marketing es un conjunto de acciones que tienen el objetivo de lograr la
satisfaccion del consumidor mediante un producto o servicio para de esta manera
estimular la demanda de los mismos, para lo cual es importante ofrecer el producto

en el lugar y el momento adecuado.



2.1.1 EVOLUCION DEL MARKETING
PERIODO: 1450 — 1900 | APARECE LA PUBLICIDAD IMPRESA

1450 ~ l()oo {—

~ APPEARS

17

Historia Marketing | Publicidad impresa

1730

MAGAZINES ' |

1741

Gutenburg invents

=y

POSTERS

BILLBOARDS

Earliest

Figura 10— Marketing - Publicidad impresa (1450 — 1867)
(MarketingHubspot, 2013)
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PERIODO: 1920 — 1949 | EMERGEN NUEVOS MEDIOS

20~ 1949 =

~ NEW MEDIUMS

Historia Marketing | Emergen nuevos medios

JELERHONES

Figura 11— Marketing - Emergen nuevos medios (1920 — 1949)
(MarketingHubspot, 2013)



PERIODO: 1950 — 1972 | EL MARKETING FLORECE

1950 ~ 1()72

Historia Marketing | El marketing florece

Figura 12 — Marketing - Marketing florece (1950 — 1972)
(MarketingHubspot, 2013)
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2.2 MARKETING DIGITAL

El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de comercializacion
llevadas a cabo en los medios digitales. Las estrategias del marketing tradicional
son imitadas y traducidas a un nuevo mundo, el mundo en linea. En la actualidad
las tecnologias de la informacion y las redes sociales permiten el intercambio casi
instantaneo de contenido. Internet se convierte en un canal de ventas y en un
medio de retroalimentacién con los usuarios donde ellos pueden hablar libremente

de la marca.

La era digital ha creado un escenario en el que cada empresa,
independientemente de su tipologia y sus objetivos, ha tenido que adaptarse a un
nuevo codigo. El mundo ha cambiado y se precisan nuevas formas de pensar si

se quiere comunicar y ser reconocidos. (Stalman, 2014)

Business Insider (Hoelzel, 2014) concluye que el marketing digital sera de forma
definitiva e incuestionable una de las principales plataformas para servir anuncios
en linea en el futuro inmediato. Sobran razones para decir que el marketing digital
ha desplazado al marketing tradicional y van mas alla del obvio potencial que

implica el elevado numero de internautas. Por ejemplo:

Si los usuarios de Facebook fueran ciudadanos de un pais la red social seria uno

de los 10 paises mas poblados del mundo.

Por un lado el marketing digital cada vez cuenta con herramientas de analisis mas

precisas lo que permite conocer de una forma exacta lo que esta sucediendo.

Por otra parte las herramientas que permiten programar anuncios y segmentarlos
se han ido afinando. Y, por ultimo lo rapido que las aplicaciones sociales se

convierten en virales confirma su potencial.

Considerando la investigacién realizada por (Sass, 2014) el desarrollo de marketing

digital es mucho mas que tener un perfil registrado y publicar de vez en cuando
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ofertas o contenido de cualquier indole. Estas acciones deben estar sujetas a una

estrategia la cual debe perseguir un objetivo definido claramente.

¢ Pero como saber si es la estrategia adecuada y como medir si los resultados nos

conduciran a los objetivos propuestos?

Los efectos del marketing digital sobre las empresas pueden tener ventajas y
desventajas. Uno de los efectos positivos es que permite abandonar los grandes
presupuestos de las campafas tradicionales para centrarse en las redes sociales,
los anuncios de pago por clic y aplicaciones digitales. Oportunidad al alcance

incluso de las empresas mas pequenas.

Por otro lado uno de los efectos negativos es que si la empresa no se encuentra
preparada para implementar una campafa y no mide sus resultados seguira en la
ortodoxia de la vieja escuela. Es por esto que la mayoria tiene previsto mejorar su
formacion en este tema persiguiendo un objetivo: conseguir un usuario final,
detenerse en el fidelizarlo, conseguir que a su vez traiga a otros y estos a otros
mas. (Santo, 2014)
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2.2.1 EVOLUCION DEL MARKETING DIGITAL
PERIODO: 1973-1994 | INICIA LA ERA DIGITAL

Durante esta era emergen nuevas tecnologias que continuan cambiando el
horizonte del marketing. Nacen nuevas formas de marketing que ganan fuerza y

madurez

Figura 13- Infografia Marketing - Era Digital (1973 — 1994)
(MarketingHubspot, 2013)
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PERIODO: 1995 — 2002 | INTERNET & EMAIL

Nuevas tecnologias emergieron y fueron adoptadas por las audiencias. Los
teléfonos celulares, internet y el correo electronico tomaron mucha fuerza. Los
teléfonos moviles ganaron popularidad e Internet se convirtié en una herramienta

viable para el comercio abriendo una puerta para la explosion del marketing.

998  BLOGGING EMERGES

UL CSEARCH EVOLVES {" .ﬂg}% 5
Google @ mnn‘l ..'.':'.'.."..::.".:._2 CB

Figura 14— Infografia Marketing - Internet & E-Mail (1995 — 2002)
(MarketingHubspot, 2013)
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PERIODO: 2003 — 2013 | LA ERA DEL INBOUND MARKETING

The Age aof .
’) Inbound Marketing &

Luego del crecimiento exponencial en el desempefio de las empresas de tecnologia
Internet comenzd una nueva era caracterizada por un gran énfasis en: compartir
informacion, disefios enfocados en el usuario y colaboracién. Esta nueva tendencia

crea en los usuarios nuevos lazos con las marcas.

Historia Marketing | Inboud Marketing

FIGHTING SPAM

Figura 15— Infografia Marketing - Inbound Marketing (2003 - 2013)
(MarketingHubspot, 2013)
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2.3 REDES SOCIALES DIGITALES

La creacion de las redes sociales digitales puede considerarse como uno de los

eventos mas importantes de la humanidad desde la Revolucion Industrial.

Las redes sociales son comunidades participativas donde se establecen relaciones
entre usuarios en base a intereses comunes. Estas relaciones son posibles gracias
a una serie de utilidades que disponen las redes sociales basandose en la
estructura primaria que las configura. Se trata de utilidades como: ser visible,
encontrar personas, conocer gente nueva, compartir conocimiento, participar en
grupos de intereses comunes, mostrar ideas e ideologias, debatir, divertirse,
realizar negocios, compartir contenido, ofrecer o encontrar oportunidades laborales

y realizar trabajos colaborativos. (Jarne, 2010)

En estas comunidades participativas, el papel que juegan los usuarios es
fundamental para el desarrollo y mantenimiento de la herramienta que las sustenta.
“‘Por esta razén el modelo de crecimiento de estas plataformas se basa
fundamentalmente en un proceso viral, utilizando la técnica popularmente conocida
como boca a boca, en el que un numero inicial de participantes invita a sus
conocidos, mediante correo electronico, a unirse al sitio web. Los nuevos
participantes repiten el proceso, incrementandose rapidamente el numero total de

miembros.” (Inteco, 2009)

El objetivo fundamental para los usuarios que participan de una red social es
compartir contenido, pero sobre todo, establecer relaciones sociales a través de
esta. El valor de la red para un individuo que quiera unirse a ella es directamente
proporcional al numero de afiliados que esta tenga. Y el éxito de una red esta

determinado por el numero de usuarios que disponga.

Segun (Kutchera, Garcia , & Fernandez, 2013), a la radio le tomé 38 afios alcanzar
50 millones de oyentes. A la television le tomé 13 afios alcanzar 50 millones de
espectadores. A internet le tom6 4 anos alcanzar la misma cantidad de usuarios.

Pero a Facebook la red social mas conocida en el mundo tan solo le tomé 3 afos y
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8 meses lograrlo; razén por la cual esta investigacion va a centrar su estudio en el

marketing digital en las redes sociales.

En lo relacionado a las redes sociales se debe mencionar que en enero del 2012 la
compania comScore (empresa de analisis de sitios web) anuncié que la red social
Pinterest (pagina web tipo tablero para compartir fotografias) se convirtié en el sitio
mas rapido de la historia en alcanzar 10 millones de visitantes. Pinterest habia
conseguido 11.7 millones de usuarios para dicha fecha y solo dos meses después
la compania Hitwise informé que Pinterest se convirtio en la tercera red social mas

grande superando a LinkedIn en popularidad.

Esta vertiginosa disminucién de tiempo en adquirir audiencia permite evidenciar el
ritmo acelerado de crecimiento de los medios actuales. Y a su vez obliga a
evolucionar con rapidez en cuanto al desarrollo de estrategias de marketing se

refiere.

Las estrategias de marketing digital deben ser agiles y priorizar la satisfaccion del
cliente. Asi se adaptaran mejor a las condiciones de los clientes actuales, cuyos
requisitos cambian con frecuencia en cualquier fase de la implementacion ya sea

al inicio o al final.

Uno de los principales retos del marketing digital es aprender a escuchar a la
audiencia. Muchas empresas abren perfiles de Facebook, Twitter, Paginas web o
cualquier otra red, e incluso organizan campafas de marketing digital sin planificar

su estrategia lo que a menudo deriva en errores muy costosos.

2.3.1 TIPOS DE REDES SOCIALES DIGITALES
Las redes sociales son la evolucion de los medios de comunicacién tradicionales
en los cuales se han incorporado nuevos canales y herramientas que se basan en

la creacién de conocimiento colectivo y confianza generalizada. (Merodio, 2011)
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Dentro de los nuevos canales se encuentran una multitud de redes sociales en las
que interactian miles de personas con las mismas inquietudes y que permiten

compartir informacién diversa como: texto, audio, video, etc.

El uso de las redes sociales aporta con multiples ventajas en las tareas diarias, no
sélo en ahorro de tiempo y desplazamientos, sino en accesibilidad a la informacién

y en mejoras de las relaciones con empleados y clientes.

Las redes sociales pueden clasificarse en varias categorias segun su utilidad y
aplicaciéon. Pueden existir un sinnumero de clasificaciones que dependeran del
criterio que se aplique para organizarlas. Sin embargo se puede decir que existen

tres grandes grupos de redes sociales.

Es importante mencionar que el limite que diferencia una de otras muchas veces
es difuso y esta sujeto a la interpretacion de la persona que realiza la clasificacién.
(Area & Adel, 2009)

Primer grupo | Redes sociales generalistas, horizontales o mega
comunidades.- Se caracterizan por ofrecer gran variedad de aplicaciones y
funcionalidades que permiten a los usuarios prescindir de herramientas de

comunicacion externas.

No tienen una tematica definida, en ellas se acepta cualquier cosa: amistad, ocio,
juegos, deportes, actualidad, cultura, etc. Las relaciones pueden ser heterogéneas.
Ejemplos: Facebook, Twitter, Tuenti, MySpace, Hi5, Sonico, Badoo, etc. (Merodio,
2011)

ﬂ @ tuent

Figura 16— Redes Horizontales
(Autor, 2015)
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Segundo grupo | Redes sociales tematicas, verticales o micro comunidades.-
Son herramientas especializadas en un tema en concreto. Pueden ser una red
social abierta o restringida, su interés es reunir personas con un interés especifico.
Las mas comunes en este grupo son las redes profesionales por lo que se
convierten en una gran herramienta para contactar usuarios y mantener relaciones

laborales con ellos. Ejemplos: Linked In, Xing, Viadeo, etc. (Merodio, 2011)

m XING” Vioded

Figura 17— Redes Verticales
(Autor, 2015)

Tercer grupo | Redes de Geolocalizacion.- Se encargan de posicionar la
localizacion geografica del lugar donde se encuentra ubicada la persona. Ejemplos:

Foursquare, Bliquo, Gowalla, Facebook places, etc. (Merodio, 2011)

R DliQUO @ oo

Figura 18— Redes de Geolocalizacion
(Autor, 2015)

2.3.2 CLASIFICACION DE REDES SOCIALES DIGITALES
En este estudio para clasificar las redes sociales mas populares se recurrira a
herramientas deductivas e informes publicados por empresas especializadas. Se

las agrupara por: categoria y popularidad.

Clasificacion por categoria
La compafia eThority (proveedora de soluciones de business intelligence) se
encarga de publicar anualmente un estudio sobre la evolucidn de las redes sociales

por categoria tal como muestra la Figura 19. (Ethority, 2014)
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P fe0s

Conversations
in Social Media

-0 ethority )
. b

join us on
follow uzon w

Figura 19— Social Prisma Media
(Ethority, 2014)

eThority afio a ano publica un prisma de conversion resultante de su estudio. El
cual a mas de ser un mapa de investigacién explora la evolucion de las redes
sociales desde su inicio. Combina el desarrollo tecnoldgico con la cultura digital
agrupando las redes sociales por como la gente las utiliza convirtiéndose en una
herramienta de gran utilidad.

Su propésito no es mostrar cada una de ellas, sino cdmo estan evolucionando las
redes sociales y cuales son las que estan presionando al marketing digital hacia
nuevas direcciones.
El prisma permite a los estrategas observar un macro en la evolucion de las redes
sociales y no solo enfocarse en los sitios mas populares. Contribuyendo de las
siguientes maneras:
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- Demuestra que el marketing digital y las redes sociales no son una moda y
abarcan mas que los tan conocidos: Facebook, YouTube, Twitter y Pinterest.

- Motiva a los equipos a encontrar nuevas formas de pensar en marketing
digital mejorando las experiencias y las relaciones con las audiencias.

- Provee una vista de alto nivel que ayuda a los estrategas a observar el

paisaje para su proxima estrategia de marketing digital.

Clasificacion por popularidad

Otra forma de clasificar a las redes sociales es su popularidad. Esta clasificacion
muestra cuales son las que cuentan con mayor aceptacion de las audiencias en un
determinado: pais, regiéon o a nivel mundial. Empresas como gsStatcounter
(encargada de analizar el trafico web) publican reportes actualizados vy
parametrizados de acuerdo a la necesidad que se tenga. Permite generar reportes

seleccionando tanto la region como el periodo de tiempo deseado.

El siguiente reporte corresponde al Top 8 de las redes sociales con mayor numero
de seguidores en Ecuador desde: enero 2013 hasta diciembre 2014. Reportes
como este permiten identificar cuales son los medios en los que se debe invertir

mayor esfuerzo y capital.

StatCounter Global Stats
Top 7 Social Media Sites in Ecuador from Jan 2013 to Dec 2014

e _Sljl%
Twitter . S.41%
YouTube I5.26=.-:

Pinterest 1.42%

StumbleUpon 1.17%

Tumblr || 0.78%

Google+ |0.25%

Other | 0.2%

0% 18% 6% S54% 72% S0%

Figura 20— Top 7 Social Media Sites | Ecuador (Ene 13 — Dec 14)
(StatCounter, 2015)
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Otra herramienta que permite clasificar a las redes sociales por popularidad es:
Alexa. Este portal a mas de publicar el ranking mundial de cada pagina permite
segmentar los resultados por pais y generar reportes con los sitios que tienen mayor

numero de visitas.

Tabla 2- Top 8 de redes sociales digitales en Ecuador (Alexa.com, 2015)

RED SOCIAL LOGO ::Url'([;';i :.::::gﬁ?_
Youtube You 1 3
Facebook 2 2
Twitter kwitter ¥ 18 9
Slideshare =& slideshare 24 142
Instagram m {Iﬂbhlgftﬂ.l\l 25 24
Linked In Linked [} 58 14
Pinterest (pfn_fepe& 70 30
Spotify gﬁﬁﬁ? 330 330

Elaborado por Autor (2015)
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2.3.3 MANUAL DE MEDIOS | TOP 8 DE REDES SOCIALES
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Figura 21— Infografia Redes Sociales | YouTube
(Autor, 2015)
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Figura 22— Infografia Redes Sociales | Facebook
(Autor, 2015)
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Figura 23— Infografia Redes Sociales | Twitter
(Autor, 2015)
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Figura 24— Infografia Redes Sociales | Slideshare
(Autor, 2015)
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Figura 25— Infografia Redes Sociales | Instagram
(Autor, 2015)
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Séptima red social en Ecuador
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Figura 26— Infografia Redes Sociales | Linked In
(Autor, 2015)
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Figura 27— Infografia Redes Sociales | Pinterest
(Autor, 2015)
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Figura 28— Infografia Redes Sociales | Spotify
(Autor, 2015)
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2.4 COMUNIDADES Y TIPOS DE USUARIO

Aunque este tema puede resultar un tanto subjetivo y depender de la experiencias
de cada persona en una u otra red social. Se ha considerado importante exponer
los posibles perfiles de usuario desde la perspectiva de un administrador de

cuentas. (Lambrechts, 2011)

2.4.1 PERFILES DE USUARIO

El pasivo.- Se interesa por seguir sus marcas favoritas y recibir comunicaciones.
Aunque tiene poca actividad y se mantiene en el anonimato se sabe que existe
gracias a herramientas analiticas.

El activo.- Tiene mucha actividad dentro de la comunidad. Pasa mas tiempo
conectado que el mismo administrador de la cuenta. Comenta, comparte e
interactua con todas las publicaciones.

El lider de opinién.- Formar lideres de opinién es la meta mas desafiante que tiene
el administrador de la cuenta. Cumplen un papel protagdnico pues son usuarios
antiguos que se sienten identificados con la comunidad. Han creado un sentido de
pertenencia, son muy participativos, generan contenido y solventan dudas de los
usuarios. Facilitan la labor del administrador de la cuenta.

El hiper conectado.- Tiene mucho tiempo de conexion, es adicto a las redes
sociales. Esta al dia de todas las actualizaciones. Constituye una oportunidad para
el administrador de convertirlo en un lider de opinion. Si no es bien encaminado
puede convertirse en un usuario detractor de la comunidad.

El cliente exigente.- El Unico objetivo por el que establece contacto con la marca
a través de redes sociales es porque desea solucionar un problema con el producto
o con el servicio que recibié. Generalmente tiene mala predisposicion al dialogo y
desea sentar una dura critica 0 queja para lo cual el administrador de la cuenta
debe estar en capacidad de solventar sus dudas, ofrecer una solucion y transformar
ese comentario negativo. El administrador debera dar seguimiento al conflicto hasta
que este se haya solucionado.

El caza-concurso.- Su interés es participar en la comunidad con el fin de obtener

algo a cambio. Van de comunidad en comunidad buscando concursos y premios.
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El spamer.- Busca promocionar dentro de la comunidad otros canales o
comunidades. Es necesario publicar normas que no permitan la publicidad para
evitar este tipo de usuarios.

El troll.- Su intencién es desprestigiar a la comunidad ya sea con informacion falsa

o verdadera. Busca molestar para obtener algo a cambio.

2.4.2 TIPOS DE COMUNIDADES

Comunidades genéricas.- Estan orientadas a todo tipo de usuario. No existe una
segmentaciéon previa de: edad, sexo, cultura o region. Este tipo de comunidades
presentan una constante renovacion de usuarios, fans, visitantes, seguidores y
clientes. Su crecimiento es mucho mas rapido que en una comunidad de nicho; sin
embargo la tarea de formar usuarios lideres de opinidon es mas dificil. Finalmente
por la diversidad de los participantes, es facil abordar diversos temas y generar

contenido de una manera sencilla. (Falla & Tobar, 2015) Ejemplos:

Facebook Foros Twitter

== Puromarketing [J®"[710i]

Figura 29- Comunidades genéricas
(Autor, 2015)

Comunidades de nicho.- Estan dirigidas a un publico especifico. Sin embargo esto
no afecta la cantidad de participantes de la comunidad. La ventaja de este grupo es
que permite formar usuarios lideres de opinidon de una manera mas sencilla siendo
estos usuarios activos y generadores de contenido de calidad. Mientras que una
desventaja es que crecen de una manera mas lenta y se presentan otro tipo de

conflictos. (Falla & Tobar, 2015) Ejemplos:

Facebook Foros Twitter
- — - - * -
ein Dty Pars S (Panie St rono 6B M POREARIOO | CENTRO Club de Lectura de Tw'b
-_— ﬂv.‘_ 1 1Rwon a s, e Ol e Troster

Figura 30- Comunidades de nicho
(Autor, 2015)
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2.5 EFICACIA DEL MARKETING DIGITAL

La simple y frecuentemente usada definicion de eficacia es: “Hacer algo
correctamente”. Pues bien en términos de marketing y segun expertos como Philip
Kotler eficacia es: “El valor que se da a la consecucién total de los objetivos en el
tiempo acordado.” (Kotler P. , 2012)

Segun la encuesta de Adobe “Digital Stress What Keeps Marketers up at Night” la
cual se realizé a 1000 marketeros el 76% afirma que el marketing ha cambiado en
los 4 ultimos afos mas que en los 50 anteriores. Ademas la misma encuesta refleja
la poca confianza por parte de los marketeros en las estrategias de marketing que
utilizan. Esto se debe a la falta de educacion formal en este campo pues el mismo
estudio indica que el 85% de los profesionales han adquirido sus habilidades
digitales empiricamente, mientras otro 36% lo hizo de la competencia. (Adobe,
2014)

Por esta razén para poder conceptualizar, comprender y poner en practica una
campafa de marketing digital eficaz se deben revisar nuevos modelos de

mercadotécnica y nuevas teorias que se describiran a continuacion.

2.5.1 NUEVO MODELO DE MERCADOTECNIA
‘La mercadotecnia ha muerto” dice el titulo de un articulo de agosto de 2012
publicado en el blog del Harvard Business Review pronosticando la actualidad de

la mercadotecnia y lo que sus directores estan enfrentando.

Bill Lee explica que “La mercadotecnia tradicional — incluyendo la publicidad, las
relaciones publicas, la creacion de marca y las comunicaciones corporativas han
muerto. Muchas personas en roles y organizaciones tradicionales de
mercadotecnia pueden no estar conscientes de estar operando en un paradigma

fenecido. Pero asi es; la evidencia es contundente” (Lee, 2012)

El autor de este articulo (Lee, 2012), explica que los compradores ya no prestan

atencion a los canales de comunicacion mercadoldgica tradicional; prefieren leer la
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informacion relacionada con productos y servicios en sus propios términos, a través
de busquedas en internet 0 mediante la lectura de comentarios de consumidores,
en especial, de sus amigos. Ademas la credibilidad de los directores de
mercadotecnia para los gerentes de las empresas siempre estuvo en tela de duda.
De acuerdo a estudios los gerentes estan cansados que los directores de

mercadotecnia les pidan dinero sin explicar como generara mayores negocios.

La pregunta que inmediatamente viene a la mente es: ; Qué reemplazara a este
modelo inservible? ;Podria elaborarse un modelo de comunicaciones de

mercadotecnia para el siglo XXI, algo similar a las cuatro P?

Hasta la fecha se sigue definiendo el mix de marketing utilizando las cuatro P:
precio, producto, promocion y plaza. Desarrollado por Jerome McCarthy en 1960.

Sin embargo ya se ha empezado a modificar esta definicidn, por ejemplo:

Las cuatro P en la era de los medios digitales, deberian conocerse como las “siete
P”. (Kutchera, Garcia , & Fernandez, 2013)

Precio
Producto
Plaza
Promocién
Personas
Personalidad

Plataforma

Figura 31- 7 P’s del Marketing Digital
(Kutchera, Garcia , & Fernandez, 2013)

Personas: Lideres de opinidon en marca y clientes en medios sociales que hablan
acerca de sus productos y servicios.
Personalidad: La sensacidén que su marca comunica en las redes sociales.

Plataforma: Red social en la que se realizara el pautaje.



44

2.5.2 TEORIA DE LOS TRES PILARES
Una de las teorias utilizadas para medir la eficacia de una campana de marketing

digital es la Teoria de los tres pilares. (Torres, 2013)

Soporte  Comunicacién  Pauba

Figura 32- Modelo tradicional de conversion
(Torres, 2013)

Soporte.- Se considera asi a cualquier medio digital que permita promocionar una
marca o negocio, darlo a conocer a potenciales clientes, conseguir una
retroalimentacion de parte de éstos y crear un medio de interaccion con ellos que

permitan resolver sus inquietudes, quejas o sugerencias.

Comunicacion.- Hace referencia a la creacion de una: fan page, pagina comercial,
desarrollo de aplicaciones, entre otras estrategias que se utilizaran para

incrementar fans y fidelizarlos.

Pauta.- Sera la encargada de atraer nuevos clientes potenciales a la fan page e
incrementar la exposicidon con los fans que ya se tiene. La pauta viene a ser una
invitacion para ingresar al perfil, acceder a promociones y mantenerse actualizado
con informacion relevante. Es un excelente aliado para que las empresas puedan

explotar los recursos que tienen a su disposicion.
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2.5.3 TEORIA DEL EMBUDO DE CONVERSION

La teoria del embudo de conversion permite medir la eficacia de una campana
considerando que por cierta cantidad de impresiones se obtendra
consecuentemente un clic y por cierta cantidad de clics se obtendra una accion.
(Torres, 2013)

e —
oo |

oo | B o

Figura 33— Embudo de conversion
(Torres, 2013)

En la parte superior del embudo se encuentran las impresiones (publicaciones) que
son la cantidad de exposiciones que se dan a una determinada campafa. En el
nivel inferior encuentra la cantidad de clics referencia que sirve para conocer la

cantidad de tréafico del perfil.

Finalmente se encuentran las acciones, que si se toma a Facebook como ejemplo
serian: los nuevos fans, el registro en la pagina, llenar una encuesta, dejar un

comentario, ingresar informacion personal, descargar o subir contenido, etc.
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2.5.4 NO EXISTE LA ESTRATEGIA PERFECTA

Después de revisar un nuevo modelo de mercadotécnica y teorias de efectividad
se puede decir que no existe una ‘bala de plata’. Nada esta garantizado. No existe
una tactica unica para hacer crecer la cantidad, calidad y ROI de su audiencia.
Una de las ventajas del marketing digital es que no se debe esperar que las
acciones finalicen para obtener datos que digan si se esta yendo por el camino
correcto. Los resultados se van obteniendo en tiempo real: cada campafa lanzada,
cada objetivo propuesto, cada mensaje enviado y cada métrica ponderada podra
ser analizada inmediatamente. Por lo tanto los marketeros podran evaluar qué
tacticas se ajustan mejor a su estrategia y a los objetivos de la compafiia todo el

tiempo.

2.6 HERRAMIENTAS DE MONITOREO DE CAMPANAS

Actualmente a través de la web la audiencia comunica de forma explicita o implicita
sus necesidades, frustraciones, deseos, miedos, gustos y preferencias. Cada vez
que realizan una busqueda en Google comunican un deseo; expresan su interés
en una marca cuando hacen clic en un anuncio; manifiestan una predileccién por
algo al publicar una opinion en redes sociales; y cuando se van de un sitio de
comercio electrénico antes de completar una compra revelan, tal vez, posibles

obstaculos en el sitio. (Kutchera, Garcia , & Fernandez, 2013)

Las estrategias del marketing tradicional se implementaban segun las experiencias
y creencias de un equipo o una empresa cuya naturaleza es intuitiva y se basan en
la eficiencia de los profesionales que la desarrollan. Sin embargo con el
aparecimiento del marketing digital en redes sociales los resultados dejaron de ser
imprecisos y ya no es necesario considerar margenes de error. Ahora se cuenta
con una gran cantidad de herramientas que muestran resultados de las estrategias
aplicadas.

Las empresas después de haber establecido los objetivos y la estrategia para
captar audiencia deberan definir las herramientas de analisis y las métricas que le

permitan evaluar sus resultados de forma que puedan realizar modificaciones a la
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estrategia en caso de ser necesario. Es importante monitorear a la estrategia
permanentemente para saber qué es lo que funciona y potencializarlo o qué es lo

que no funciona y cambiarlo.

2.6.1 COMO COMPRENDER EL CAMINO HACIA LA CONVERSION

El camino a la conversion es la secuencia de clics o impresiones que conducen a
una conversion (Conversion es el porcentaje de visitantes que pasan de ser
visitantes casuales a realizar una acciéon deseada en la red social. Por ejemplo:
Registrar su correo para recibir boletines informativos). Es muy util conocer la ruta
de navegacion de los usuarios y los puntos influyentes en la audiencia. Una vision
clara del camino recorrido antes de la conversion permitira mejorar la estrategia

ademas de optimizar esfuerzos y recursos.

Segun Kutchera, en su libro Estrategia de Marketing Digital en 5 pasos, una
conversion se asemeja mucho a cémo un equipo de futbol anota un gol; por lo
general se requieren varios pases en los cuales interviene mas de un jugador antes
de conseguir la anotacion. Y el entrenador de futbol deberia saber cuales fueron
los jugadores que intervinieron para poder identificar el rol de cada uno, a fin de

repetir la maniobra una y otra vez.

En los medios digitales sucede lo mismo un consumidor interactiua de diferentes
maneras antes de la conversion y cada uno de los pasos que lo llevaron hasta el
final son importantes por lo que es necesario conocer como fue ese camino. Lo mas
importante es tener claro cual es la conversidn que se quiere lograr para saber qué

medir y como hacerlo.

Para medir se debe implementar una o varias herramientas de analisis en el sitio
de forma que se pueda visualizar: el comportamiento de los usuarios, las tacticas
que mas conversiones generan y la estrategia mas eficaz de publicidad y

promocion.
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2.6.2 METODOS DE CONVERSION DE LOS USUARIOS

Una vez estén implementadas una o varias herramientas de medicion se tendran

dos métodos para identificar la conversion de los usuarios: los embudos de

busqueda y los embudos multicanal. (Kutchera, Garcia , & Fernandez, 2013)

Embudos de busqueda.- Conjunto de reportes que permiten conocer cual fue la

ruta que siguio el cliente hasta generar la conversion requerida. Muestra a detalle

las palabras buscadas y las impresiones que llevaron a ella. Las utilidades de estos

reportes son:

Confirman la existencia de un embudo.

Detallan la ruta que siguio el consumidor en buscadores.

Proveen informacién sobre el tiempo que un consumidor tarda en realizar
una conversion.

Demuestran el rol y el valor de ciertas palabras clave e impresiones en este

proceso.

Si se toma en consideracién que segun el portal (Alexa.com, 2015) el buscador mas

utilizado en Ecuador es Google, el mejor lugar para generar estos reportes es

Google AdWords, herramienta que cuenta con cuatro caracteristicas principales:

Reportes ‘time lag’.- Identifican cuanto tiempo tardan los consumidores en
generar una conversion a partir de su primer contacto con la campana digital.
Este reporte permite saber qué tan largo es el proceso de venta o servicio.
Reportes ‘path lenght’.- Muestran resultados referentes a la cantidad de clics
o impresiones que realiza el usuario en el proceso; esta herramienta muestra
que tanto contacto tienen los consumidores con las campanas. Define los
canales y estrategias de promocion mas eficientes.

Reportes ‘top path’.- Identifican las busquedas que un consumidor hace en
el camino a su conversion y registran los segundos antes de hacer una

decision referente a una compra a lo largo de la web. Refleja las secuencias
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de palabras clave mas populares entre los usuarios que generan una
conversion.

- Reporte ‘clics e impresiones de asistencia’.- Permite ver cuales son las
busquedas que juegan un rol importante en la etapa final de la conversion y
cuales con aquellas que son asistentes de conversién. Con estos resultados

se pueden enfocar las estrategias hacia a aquellas que son mas eficientes.

Embudos de multicanal.- Son reportes generados por una herramienta analitica
como: Google Analytics la cual permite analizar las interacciones en distintos
medios digitales y comprender cémo estos canales trabajan de forma conjunta para
conseguir ventas y conversiones. La herramienta ayuda a tomar decisiones a nivel
macro (en qué canales invertir) y a nivel micro (qQué palabras clave y colocacion de

anuncios publicitarios) (Kutchera, Garcia , & Fernandez, 2013)

Los embudos de busqueda se enfocan en los caminos a la conversién que tomaron
los usuarios mientras que los embudos multicanal muestran las vias que tomaron
a través de los multiples canales o puntos de contacto. Su alcance es mayor pues

permite observar como las redes sociales interactuan entre si.

Los embudos multicanal permiten experimentar y comprobar la efectividad de cada
canal a mas de entender la mezcla de medios que llevaron a la conversion para

poder mejorarla paulatinamente.

Las herramientas analiticas pueden producir estos reportes, pero por ahora la mas
importante es Google Analytics. Es la mas usada y versatil para generar reportes
de camparfas pagadas en buscadores u otros sitios, correos electronicos, redes

sociales, links de referencia, trafico directo y feeds.

Aligual que en los embudos de busqueda, en los embudos multicanal pueden verse
reportes de: time lag, path lenght y top paths para entender mejor el proceso de

compra y conversion. Es muy importante que el responsable de las estrategias
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interprete los datos que arrojan los reportes para enfocarse en los caminos de

conversion mas relevantes.

Algunas herramientas disponibles para medir el comportamiento de los usuarios en
los sitios son: Webtrends, Clicktracks o Xiti. Sin embargo una de las herramientas
que mas ha revolucionado el mercado por su sencillez, robustez y gratuidad es
Google Analytics. Uno de los aciertos de esta herramienta fue popularizar el uso de
la misma mediante una sencilla manera de agregar la herramienta a los sitios. A
partir de la creacion de la misma los usuarios pasaron de miles a cientos de miles

y en la actualidad continua creciendo.

2.6.3 TIPOS DE HERRAMIENTAS DE MONITOREO
Las herramientas para medir el comportamiento de los usuarios se las pueden

agrupar de la siguiente manera:

Lectores de feed.- Permiten suscribirse a los sitios 0 blogs que una persona lee
habitualmente para saber cuando han sido actualizados desde un solo lugar. Las

ventajas de usarlos son: (Falla & Tobar, 2015)

- Ahorrar tiempo.- Evitan tener que ingresar a cada uno de los sitios web para
ver si ha sido actualizado.
- Comparar informacion.- Permiten verificar datos, fuentes o comparaciones

entre varios sitios.
Google Reader NetNewsWire Feedling

G‘.()d% )8@ NetNewsWire 4, ? .I|x

Figura 34- Lectores de feed
(Autor, 2015)

Alertas de mencion.- Monitorean lo que se dice de la marca o la empresa en la
red. No existen herramientas exactas pero si bastante precisas.
(Falla & Tobar, 2015)
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- Permiten hacer reportes para saber que le interesa a la comunidad.

- Evitan tener que utilizar los buscadores convencionales.

Google Alerts Social Mention Topsy

GS pgle socialmention” TO p S y

Figura 35- Alertas de mencion
(Autor, 2015)

Administradores de multiples perfiles en Redes Sociales.- Gestionan multiples

cuentas de Twitter, Facebook, Linked In o Foursquare. (Falla & Tobar, 2015)

- Permiten ingresar a perfiles con varias cuentas a la vez sin cerrar sesién ni
cambiar de navegador.

- Generan reportes, programan tareas y asignan pendientes.
CoTweet Hootsuite TweetDeck

Dtweet Qhootsuite A0S

Figura 36- Administradores de multiples redes sociales
(Autor, 2015)

Herramientas analiticas.- Por la importancia de sus reportes seguramente son las
mas usadas. Permiten medir los resultados de las estrategias trazadas. Para
conseguir un mejor resultado se sugiere utilizar mas de una herramienta, comparar
la informacion, analizarla y seleccionar la mas util para el evaluador. (Falla & Tobar,
2015)

- Generan reportes que permiten medir los resultados de las estrategias

aplicadas.
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Google Analytics Clicky Facebook Stats

GO C gle' o I 1o & 2 All Facebook | Stats

Analytics

Figura 37- Herramientas analiticas
(Autor, 2015)

2.6.4 METRICAS. QUE MEDIR.

El aparecimiento de las redes sociales trajo consigo la inversion de altas sumas de
dinero por parte de las empresas para tener presencia en ellas, pero en varias
ocasiones sin objetivos claros lo que consecuentemente impedia que alcancen los

objetivos propuestos.

Actualmente las empresas enfocan sus esfuerzos en definir correctamente sus
objetivos y medir sus resultados. Para ello han tenido que establecer métricas (KPI)
que permitan saber si la estrategia implementada es la correcta o si debe realizarse

alguna modificacion.

La importancia y la relevancia de las métricas no son fijas, varian de acuerdo a
cuatro factores: la marca o empresa, el mercado, la estrategia y los objetivos.

(Nufiez, 2013) Por ejemplo:

Tabla 3- Estrategias vs Métricas

ESTRATEGIA  Comunidad Engagement Viralizacion Conversiones
éEstd aumentando! ] ] . ] éTu estrategia genera
) ¢éTus contenidos consiguen (éTus contenidos son .
META  ienseguidorestu ) . conversiones de fans a
] engagement? compartidos con facilidad? ]
comunidad? clientes de tu marca?
- Me gusta en Facebook - Tweets de tus contenidos i~ Nuevos registros
- Favoritos en Twitter - Retweets de tus contenidos i- Nuevas compras
MNuevos

p . . i-Comentarios en Facebook ;- Compartir de tus contenidos;- Descargas de
METRICAS | seguidores (Dia,

- Retweets en Twitter - Publicacion de tus contenidos gratuitos
Semana, Mes)

- Clics en contenidos contenios en otros medios
- Visitas a paginas de fan

Modificado de (Nuinez, 2013)
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Tal como se observa en la Tabla 3 es fundamental saber cual es la meta para de
acuerdo a ella establecer los indicadores apropiados al momento de realizar el
analisis de la estrategia. Segun lo manifestado por Ricardo Sarmiento (Sarmiento,

2014) las métricas mas importantes son:

Audiencia, popularidad o tamaio de la comunidad.- Se considera audiencia a
la cantidad de seguidores que tiene una red social: como amigos en Facebook,
seguidores en Twitter y contactos en LinkedIn. Estd métrica puede ser
posiblemente la mas buscada por las marcas y empresas. Todas buscan de alguna

manera incrementar su audiencia.

Alcance.- Estad constituido por la audiencia de su audiencia; se relaciona
directamente con la métrica anterior. Los amigos de mis amigos, los seguidores de
mis seguidores y los contactos de mis contactos son un potencial publico objetivo,

clientes o influenciadores para nuestras estrategias de Marketing Digital.

Engagement.- Una de las métricas con mayor relevancia para las empresas y los
directores de marketing. Mide el grado de involucramiento que tiene la audiencia
con la empresa. Permite saber si las publicaciones estan generando una respuesta
0 si a su vez hay inaccidon. Se considera como respuesta: retweets, me gusta,

comentarios, compartir, etc.

Interaccion / Visibilidad.- Esta relacionada directamente con el engagement y
permite medir la percepcion de la marca. La interaccion y visibilidad corresponden
a las menciones o las referencias que la audiencia haga de la empresa. Lo que

digan y cuanto hablen de la marca.

Influencia.- Cuantifica la cantidad de personas a las que llegara cierta publicidad.
Se incrementa en la medida que una persona con alto numero de contactos y/o
interacciones realice un retweet comentario o mencién. Se puede estimar la

influencia segun el numero de seguidores de cada influenciador.
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Conversion.- Aquella medida en la que todas las métricas convergen y se alinean
con los objetivos de la estrategia. Se refiere a lograr que la audiencia realice la
accion requerida. Esta accion dependera de los objetivos planteados. Por ejemplo

el numero de ventas a través de la pagina web que alcanzé la empresa en un mes.

Sin embargo, se puede ser aun mas preciso al momento de medir los resultados.
El Marketing Digital se encuentra en constante innovacion y no todo se reduce a

métricas. El analisis se centra en tres niveles: (Carmona, 2014)

Primer nivel | Datos volumétricos

El primer nivel de analisis hace referencia a la difusion y repercusion del contenido
publicado. ¢ Cuantas veces se han compartido publicaciones?, ; Cuantos usuarios
han mencionado una marca?, ;Cual es la audiencia?, ;Cuantas impresiones se

han generado?, etc.

Existen 5 grandes grupos de datos volumétricos (Campos, 2013):

Actividad.- Frecuencia de publicacion de la marca: cantidad de publicaciones
diarias.

Comunidad.- Numero de usuarios para cada una de las redes sociales: amigos,
seguidores, suscriptores, etc.

Visibilidad.- Numero de menciones que los usuarios hacen sobre la marca.
Interaccion.- Mide la reaccion que genera la publicidad: me gusta, comentarios,
compartir, etc.

Difusion.- Numero de personas a las que les llega la publicidad. Se conoce también

como audiencia.

Segundo nivel | Datos cuantitativos

El objetivo del segundo nivel de analisis es conocer la etnografia de la comunidad
detras de la marca: idioma, género, edad, influencia dentro de un grupo, interés y
localizacion. Estos estudios se realizan en base a: temas de conversacion,

sentimiento y tono de las conversaciones.
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Se debe realizar una escucha activa. Saber de qué hablan los usuarios, que
palabras son mas usadas en redes sociales, y si estan a favor o en contra de la
marca o tema de conversacion. Las herramientas utilizadas para este tipo de

analisis se basan en algoritmos de inteligencia artificial como: Social Mention.

Tercer nivel | Datos cualitativos

En el tercer nivel de analisis lo mas importante es interpretar las conversaciones
con los usuarios para obtener una retroalimentacién de la estrategia y aplicar
cambios en caso de requerirse. Se debe leer todo lo que la comunidad comparta

sobre la marca o empresa, temas relacionados y tendencias del sector.

2.6.5 METODOLOGIA DE EVALUACION

Hasta el momento no existe bibliografia que sustente una metodologia aceptada
globalmente para la evaluacion de campanas de Marketing Digital, las agencias de
marketing digital evaluan sus campafas de acuerdo a su experiencia o
simplemente basan su analisis en métricas que reflejan los resultados de otros

casos, no necesariamente la situacion de la empresa en estudio.

La red social que tiene mayor numero de seguidores en Ecuador y a nivel mundial
es Facebook. Este estudio propone una metodologia de evaluacién de la eficacia
de las campanias digitales en dicha red social mediante una matriz presentada en
la pagina 57. Dicha metodologia se desarrollé en base a la experiencia de varias
agencias de marketing digital ubicadas en la ciudad Quito entre ellas: Shift
Rentabilidad Digital.

La metodologia propuesta se apoya en la herramienta de marketing del Ciclo de
vida del producto. Segun la fase en la que se encuentre: Introduccion, Crecimiento
o Madurez, se presenta la plantilla de evaluacibn que establece métricas
establecidas por la experiencia de las agencias, para monitorear los resultados e
interpretarlos. Se descarta la fase de Declive, pues un producto que esté saliendo

del mercado, dificiimente recibe inversion en campanas de marketing.
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Formato de evaluacion de campana

En las fases de: Introduccion, Crecimiento y Madurez. Se aplica el formato de

Evaluacién de campafia el cual esta divido en cuatro partes:

1. Proyeccioén

Esta seccidn permite proyectar los resultados de la campafa y el porcentaje de
cobertura proyectado en relacion al alcance, para ello se debe ingresar el valor de
la inversion y el costo promedio de: clic, follow y views. La frecuencia maxima es
la cantidad de veces que la pauta se presentara a un usuario. La recomendacion

de Facebook es que sea menor a siete. (Wishpond, 2015)

Una vez que se hayan ingresado dichos valores se calcula la proyeccion de: clics,
likes, impresiones, alcance y views en caso de que fuera una campafia de video.
Adicionalmente se obtendra el porcentaje de cobertura proyectado en relacion al
alcance y la inversion necesaria para llegar al cien por ciento segmentado por rango
de edad. (Ver Anexo 1)

2. Analisis de desempeio de campaia

Para este analisis se deben ingresar los datos reales que se obtuvieron en la
campafa: Frecuencia, Impresiones y Clics. Hay que recordar que la frecuencia
recomendada por Facebook no debe ser mayor a siete, en caso de serlo se debera

revisar el anuncio pues podria ser ineficaz o no resultar atractivo para la audiencia.

ElI CTR (Frecuencia con que las personas al ver un anuncio hacen clic en él) es otra
métrica que permite identificar la eficacia del anuncio. Un CTR menor a 0,5 indica

que se debe mejorar la segmentacioén o el anuncio. (Ver Anexo2)

3. Analisis de objetivos de campana
Al final de la campafia se analizan los objetivos planteados inicialmente para lo cual
se deben comparar los resultados obtenidos y los proyectados. El resultado indica

si: el costo por clic, el numero de seguidores obtenidos y el alcance fueron los
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esperados. También considera los datos de una promocion en caso de se haya

utilizado una para calcular el costo por: registro y conversion. (Ver Anexo 3)

4. Analisis de comunidad

Finalmente se realiza una evaluacion del crecimiento de la comunidad en base a la
segmentacion del producto o servicio. De este analisis se obtendran: el indice de
Afinidad de Audiencia (IAA) y la Cobertura de Audiencia de Facebook (SOA). (Ver
Anexo 4)

5. Evaluaciéon mes a mes

Este formato de evaluacion se incluye en la etapa de madurez y su objetivo es la
evaluacion continua de las campafas mes a mes. En la primera y segunda seccién
se deben registrar mensualmente meétricas sociales generales las cuales se
obtienen de Facebook Insights. Si se cuenta con una pagina web se debe realizar
al menos un analisis web basico para lo cual deben registrar las métricas de la

tercera seccion.

En caso de tener promociones especiales se debera completar la cuarta seccion y

finalmente la quinta seccidn registra los resultados de las métricas. (Ver Anexo 5)
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2.7 CASO DE ESTUDIO: ANALISIS DE UNA CAMPANA DIGITAL

Empresa: Yanbal Inversion: $ 3000
Nombre campaia: Rostro Yanbal Ciclo vida marca: Madurez

Duracién: 3 meses Ciclo vida producto: Crecimiento

Objetivo de la campaia

Incrementar la cantidad de fans en el sitio utilizando la campana Rostro
Yanbal.

Publico Objetivo

Personas entre 16 y 65 afios que no sean seguidores de la pagina de
Yanbal.

Aplicacién de la metodologia

1. Analisis de Comunidad
Grupo Tamano
Audiencia Total Estimada con Pianificador de
PASO 1 AudienciasFacebook |  “7FF

PASO 2 Cantidad de Likes / Me Gusta da mi pa’g{na 174 656
Cantidad de Likes /Me Gusta Facebook con

Caracteristicas de Mi Audiencia (Analisis de
mi pagina con caractaristicas de |a avdiencia
definida).

PASO 3 103.6748

Indicadores

1AA: Indice de Afinidad de Audiencia:
Porcentaje Real de Audiencia Facebook de mi
Pagina (Lo que sirve). Porcentaje de: [Likes 595,365
con caracteristicas de audiencia /Cantidad
de usuarios en mi pagina)

SOA: Cobertura de Andicacis de Pigias
Facebook Porceataje de: (Usearios con

caracteristicas de andiencias en mi pigina ¢ 10,37%
Asdiencia Total)
RESULTADOS REFERENCIAS
El indice de

afinidad de
sudiencis
ideal ez de
70%
EISOA
determina el 5%
de cobertura
Yanbaltiene mas del 10,375 de mercado de la

digital audiencia
potencial para
las campanas
publicitarias

El indice de afinidad de audiencia es menor
con mas de 105 del recomendado

Figura 38— Analisis de la comunidad
(Autor, 2015)



2. Proyeccion

Inversidn $3.000,00
CPC Promedio 50,20
CPF Promedio 51,60
CPV Promedio 50,46
Frecuencia Promedio 4
Clics proyectados 3.750
Likes proyectados 1.875
Impresiones proyectadas 730.000
Alcance proyectado 187.500
Views proyectadas 6.522‘
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% de cobertura proyectado en relacion a alcance

Rango de segmentacion por edad 13-18 15-24 25-30 31-36 37-42 43-43 49-54 55+
Inversion necesaria para llegar al 100% de )
la audiencia

Ingrese |a inversion asignada por rango de, ¢ § 180000 % 500,000§ 450,00 § 100,00 § 50,00(§ 50,00:% 50,00
segmentacion

Audiencia Potencial por rango de edad 210.000 330.000 150.000 120.000 70.000 40.000 20.000 20.000
:Cd:nzzbm”ra proyectado en elacion a 0,00% 4,09%  1645% BA% 8% 781%  1563%  1563%

Figura 39— Proyeccion de la campana
(Autor, 2015)

3. Analisis de desempefio de campaiia
Ingrese los datos reales que obtuvo en su compafic
Frecuencia 3
Impresiones 10585966
Clics 4831
Resultados

Su frecuencia es demasiado alta, no debe pasar de 7. 5u anuncio es IRRELEVANTE
Frecuencia para su audiencia. Haga su anuncio mas atractivo o pruebe diferentes audiencias
CTR 0,4%

Su anuncio no es relevante para el usuario.

Mejore la segmentacidn o anuncio

Figura 40— Analisis de desempefio de campafa

(Autor, 2015)
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Likes obhtenidos

4. Analisis de objetivos de campaiia

2,976

Likes proyectados

1.875

Alcance Obtenido

207.023

Alcance proyectado.

187.500

CPF

51,01

Promocidn

WViews Ingresar solo si se fue una campadia de video
CPV

Resultados
Del CPF: Su costo por like es razonable.

De su objetivo de seguidores con la
proyeccion:

Felicitaciones cumplié con su objetivo

Del alcance: Su campafia cumplid con el alcance proyectado

Figura 41— Analisis de objetivos de campafa
(Autor, 2015)

Evaluacion general de la campaia

El publico objetivo no fue considerado a nivel nacional, unicamente se definid
para la ciudad de Quito lo cual disminuy6 el alcance de la campafia.

La segmentacion aplicada se la pudo haber realizado de una manera mas
apropiada para obtener mejores resultados e incrementar la relevancia del
anuncio.

El plan de pauta no esta acorde al objetivo de la campana, no tiene relacién con
el objetivo de comunicacion. Si el fin era incrementar numero de fans se pudo
haber optado por estrategias como concursos o promociones para obtener
mejores resultados.

La frecuencia con que las personas que al ver el anuncio hacen clic en él (CTR),
es demasiado bajo. Esto se debe a la amplia segmentacion que tiene la
campana. Hay muchas impresiones y pocos clics, es decir muchas apariciones
del anuncio pero pocas personas interesadas en el mismo.

El indice de afinidad de la audiencia (IAA), demuestra que seis de cada diez
personas que siguen la pagina de Facebook realmente tienen interés en los
productos de la marca. El resto puede ser un caza concurso o0 no seguir a la
marca en realidad.

La cobertura de audiencia de la pagina (SOA), indica que Yanbal unicamente
cubre el 10,37% del mercado con interés en cosméticos que forma parte de

Facebook. Es decir aun tiene la oportunidad de captar el 90% restante.
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- Enlos informes de la agencia se observaron registros en torno a clics y no en
funcién a likes a pesar de que la campana es de engagement. Esto demuestra
que la agencia no registré métricas acordes a los objetivos planteados.

- Al tener acceso unicamente a esta campafa se debe considerar que
posiblemente las campafas anteriores pudieron tener los mismos errores en la

configuracion.

2.8 TENDENCIAS ACTUALES Y PERSPECTIVAS FUTURAS

Uno de los resultados del estudio realizado por la empresa Adobe a 1000
marketeros citado anteriormente fue que el 85% de los profesionales han adquirido
sus habilidades digitales empiricamente; mientras otro 36% lo aprendié de la
competencia. (Adobe, 2014) La falta de formacion en cuanto a marketing digital se
refiere provoca que los expertos en marketing no tengan una vision clara en lo que

respecta al futuro.
Most marketers don’t have formal digital training

MARKETING .\’:j::(l;:écg DIGITAL MARKETING
ALL MARKETERS: HOW HAVE YOU ACQUIRED YOUR el MAKERS iy | R

DIGITAL MARKETING KNOWLEDGE?

On-the-job experience N =5 88% 81% 82% 86%

Watching what other brands/companies do [N - 7% 36E% 34% 3%
Trade conferences/seminars [N -5 22% 28% 26% 25%
Professional industry groups/communities _ 20% 17% 24% 19% 20%
Online training courses/classes (outside of school) _ 18% 17% 20% 18% 18%
In-person training cgé.l;iisli/classes {outside of e 179% 18% 17% 18%
i sorid b — R am | um | aex e
In school: Part-time program (e.g., night school) . 4% A% 5% 5% 5%
| don't have any s::;::\fl:gzdegdecigital marketing - 59 . . . - A%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B0% 90% Differances that are statisticaily significant are indicated in bold

ADOBE | DIGITAL DISTRESS: What Keeps Marketers Up at Night?

Figura 42— Marketeros no tienen una capacitacién formal de marketing digital
(Adobe, 2014)

Segun Adobe, el 16% de los marketeros digitales dicen que las redes sociales sera
el concepto en el que se centre el desarrollo los proximos tres afios, mientras que

el 13% cree sera la personalizacion y targeting.
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Marketers do not have a clear consensus on
what areas to focus on in the future

MARKETING M;ERQ“EBP;G DIGITAL MARKETING

ALL MARKETERS: WHAT DO ¥OU THINK WILL BE THE MOST STAFF s MARKETERS GENERALISTS
IMPORTANT TO MARKETERS IN THE NEXT 3 YEARS? =4 miaé =263 1275
Social Media Marketing I 2% 14% 12% 16% 19%
Personalization and Targeting I 10 13% 12% 13% 19%
Creativity and Innovation in marketing programs I 1 1% 10% 12% 9% 12%
Digital Advertising I, 11 13% 9% 11% 11%
Cross-channel marketing I 0% 10% 9% 11% 9%
E-Commerce I 5% 7% 9% 12% 7%
Media Mix Planning I 5% 9% % % 9%
Marketing Measurement IEEEE———— 7% % % 7% %
Customer Response Management I % 5% 8% 4% 7%
Content Marketing I 5% 5% &% 3% 6%
Brand Building N 4% 3% 6% 5% 4%
Events _— % 2% % 1% 2%
Public Relations - 2% 15 3% 2% 2%

T
0% 2% 4% &% B% 10% 12% 14%

ADOSE | DIGITAL DISTRESS: What Keeps Marketers Up st Night?

Figura 43— Areas en las que se enfocaran en el futuro los Marketeros
(Adobe, 2014)
El 60% de profesionales incrementara sus inversiones en tecnologia digital y el 71%
de las compafias mas activas del mercado estan invirtiendo en canales y

programas digitales. (Adobe, 2014)
Digital capital investment expected to increase

70% t T

58%

60%
B60%

t

458, 46%

50% -

40% |

30%

20% -

10%

0% -+ T
Investing in digital channels/programs  Investing in digital marketing technology Hiring staff with digital expertise

B More than lastyear BSame as lastyear M lLess than last year

ADOBE | DIGITAL DISTRESS: What Keeps Marketers Up at Night?

Figura 44— Incremento de la inversion de capital en marketing digital
(Adobe, 2014)



2.9 DESARROLLO DIGITAL EN EL ECUADOR

Ecuador ha tenido un importante crecimiento en el uso de la red mundial en relacién

con afos anteriores. El informe publicado en septiembre del 2014 por la Agencia

de Regulacion y Control de las Telecomunicaciones muestra que en el 2010: 27 de

cada 100 personas tenia acceso a internet. Mientras que hasta septiembre del

2014: 79 de cada 100 personas accede a la red mundial. (Arcotel, 2014).

Servicio de Valor Agregado de Internet
Usuarios v Densidad de Internet a Mivel Nacional

Fecha de publicacion: Septiembre 2014

TAETH
TLETH

BE638%

— TOTAL USUARIDS S DENSIDAD

ZTEL%

FITN3
2001 Z00Z 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 Z0L0 2011 2012 2013 Mar-14 Jun-14 Sep-14

FUBNTE SuFENTEL . SeTE suM 2014
DATG O advesS: SENATEL - DEGST ST 2614

Figura 45— Usuarios y densidad de internet en el Ecuador a nivel nacional
(Arcotel, 2014)

En otras palabras 12 millones de ecuatorianos tienen acceso a internet de una

poblacion total de 15 millones. Esta cifra cuadriplica la registrada en el 2010.

(Arcotel, 2014). Lo cual ratifica el incremento de la audiencia ecuatoriana.

En afios anteriores el acceso a internet se lo realizaba unicamente por medio de un

computador.
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Servicio de Valor Agregado de Internet
Densidad de Intemnet [usuarios ] A_.ESEI-IHTEL

Fecha de publicacidn: Septiembre 2014

TOTAL DE

AfO USUARIOS POEBLACION DENSIDAD
2001 245,021 12479924 200
2002 282492 12,660,728 2.23%
200% 364,153 12842678 204
2004 408,241 13,026,891 R e
2005 514,020 13,215,089 388
2008 23483 13,408,270 B4
2007 1,151,906 12605425 247
2003 1,309,605 13,805,095 .40
2009 1829634 14,005,449 12,142
2010 3,998,362 14,483,493 2761
2011 5402832 14,7ER 927 JEEDM
2012 5,952,014 15,520,973 A7.87=
202 10472067 16,774,749 EE2EY
Ilar-14 1,508,593 15,5837 928 T2.ET=
Jun-14 N872,910 16,901,102 TLETY
Sep-14 12,627,501 15,964 287 3105

Figura 46— Usuarios y densidad de internet en el Ecuador a nivel nacional
(Arcotel, 2014)

Hoy en dia se tiene acceso mediante dispositivos moviles como tabletas o
celulares. Los precios del servicio se han reducido y las velocidades de internet han
mejorado posicionandonos como el primer pais de Sudamérica en alcanzar la

velocidad de internet promedio mundial, lo que se ve reflejado en el reciente informe

“‘Estado de Internet del tercer trimestre, (Nasdagq: AKAM)”, que publico el

especialista en redes de entrega de contenido Akamai.

Velocidad Comparado al Comparado al

promedio (Mbps) trimestre anterior afio anterior
- Promedio mundial 3.6 10% 29%
1 Corea del Sur 221 66% 51%
8 Estados Unidos 9.8 13% 31%
15 Canada 8.8 7.3% 31%
30 Espafia 6.9 17% 42%
57 Meéxico 3.9 9.4% 39%
62 Ecuador 3.6 23% 53%
68 Chile 3.3 13% 9.1%
74 Colombia 3.0 5.2% 12%
80 Argentina 2.8 A0% 33%
84 PBrasil 2.7 10% 19%
91 Peru 2.4 18% 26%
97 Uruguay 2.2 16% 37%
101 Costa Rica 2.1 1.6% 3.2%
120 Venezuela 1.5 18% 41%
122 Paraguay 1.5 14% 12%
136 Bolivia 1.1 18% 22%

Figura 47— Velocidad de Internet promedio mundial
(MINTEL, 2014)
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3 METODOLOGIA

Este estudio realiza una investigacion de enfoque mixto: cuantitativo, cualitativo,
exploratorio y descriptivo. El cuantitativo incluye el analisis de datos numéricos y
estadisticos para establecer patrones de comportamiento mediante la recoleccién
de datos a través de una encuesta, la muestra definida permite establecer
caracteristicas de las personas que utilizan cosméticos. Mientras que el cualitativo
recopila experiencias, criterios y puntos de vista mediante entrevistas aplicadas a

una muestra aleatoria (Gémez, 2006).

El exploratorio investiga problemas pocos estudiados, desde una perspectiva
innovadora, que permite identificar conceptos y preparar el terreno para nuevos
estudios. (Hernandez Sampieri, Feranadez Collado, & Baptista Lucio, 2010). El

descriptivo detalla las causas y efectos de los fendmenos.

Para la investigacion se utilizaron herramientas de informacién primaria como:
observacion, entrevistas y encuestas dirigidas a personas que utilizan cosméticos.
La encuesta contiene preguntas cerradas que permiten recopilar datos referentes
a: las tendencias de uso de internet, redes sociales, marketing digital e interés en
las campanas digitales; la consistencia interna de la encuesta es validada mediante
el indicador alfa de Conbrach, que es una correlacion general de elementos donde
los valores oscilan entre 0 y 1. Los valores por encima de 0,7 son considerados

como aceptables. (Bojérquez, 2013)

La entrevista por su parte obtuvo detalles mas especificos sobre la eficacia que han
tenido con las campanas de marketing digital en el pais. Se aplicaron a diferentes
perfiles del medio: Gerente de Agencia de Marketing Digital, Planner de Medios
Digitales, Docente de Marketing Digital en la Universidad de las Américas,
Representante de Yanbal y una Consumidora de Productos Cosméticos. Por otra

parte la observacion permitié apreciar resultados de campanas reales.



66

Se estudid a un grupo de personas en un periodo de tiempo determinado en este
caso: empresas de venta de cosméticos de venta por catalogo durante los afios
2013 — 2014. Para el analisis de informacion se aplicé estadistica descriptiva para
tabular y graficar los datos recopilados. Mientras que se aplicaron medidas de
tendencia central como la moda para reflejar las mayores tendencias.

Tanto en la encuesta, como en las entrevistas se consideraron los objetivos
planteados. Mismos que permitieron determinar indicadores cuantitativos o

cualitativos para describir caracteristicas o comportamientos. (Gémez, 2006)

Tabla 4- Metodologia de investigacion

Enfoque mixto Tipo de estudio Herramientas Método de analisis

Cuantitativo Exploratorio / Descriptivo | Encuesta Estadistica descriptiva

o . o Entrevistas .
Cualitativo Exploratorio / Descriptivo — Por contenido
Observacién

Elaborado por Autor (2015)

3.1IMUESTREO

El publico objetivo de este estudio estuvo conformado por personas consumidoras
de cosméticos producidos por empresas de venta por catalogo. Para determinar la
muestra, se utilizé el muestreo aleatorio simple donde todos los elementos tienen
las mismas opciones de ser seleccionados y son escogidos al azar con la misma

probabilidad de ser escogidos tal como lo menciona (Gémez, 2006).

Para determinar el universo muestral se recurrio a la red social que mayor cantidad
de seguidores tiene en el Ecuador y el mundo: Facebook. En esta red social se

ingresaron los siguientes parametros de segmentacion:

Pais: Ecuador
Edad: Mayores de 15 afios
Género: Masculino y Femenino

Intereses: Cosméticos
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Bajo estos criterios la segmentacién reflejo un universo muestral de: 2.1 millones

de personas.

Locations & Ecuador

Ecuador
Include
Everyone in this location «
Age 16 v -| 6B+ W

Gender

Languages §

More Demographics v

Interests § Additional Entries
makeup

Shopping and fashion > Beauty

Cosmetics

Suggestions | Browse

Figura 48— Herramienta Facebook for Business | Parametros de segmentacion.
(FacebookforBusiness, 2015)

Audience Definition

/’\ Your audience is
r ' defined.
Spec

ific Broad

Audience Details:

= Location:
o Ecuador
= |nterests:
o Cosmetics or makeup
= Excluded Connections:
o Exclude people who like
TestHealth
= Age:
o 16 - 656+

Potential Reach: 2,100,000 people

Figura 49— Herramienta Facebook for Business | Definicién de audiencia
(FacebookforBusiness, 2015)
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Una vez calculado el tamafio de la poblacion se obtuvo la muestra, por el método

aleatorio simple, mediante la siguiente formula:

khz*p*q*l\l

(e"**(N-1))+k"**p*q

Simbologia

N: Tamafio de la poblacion o universo

K: Nivel de confianza e indica la probabilidad de que los resultados de nuestra
investigacion sean ciertos: 95,5 %

e: Error admisible.

p: Proporciéon de individuos que poseen en la poblacién, generalmente
desconocido y se suele suponer que p=q=0.5 que es la opcidon mas segura.

q: Proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es 1-p.

n: Tamano de la muestra.

En este caso:

N =2, 100,000
p=0,5
q=0,5
k (0,05) = 1,96

e (5%) = 0,05

~ 2,016,840
Tamano de la muestra = 2t095 = 384 encuestados

3.2DISENO DE LA ENCUESTA

El instrumento de recoleccion de datos es una encuesta digital dirigida a las
personas que utilizan cosméticos y se encuentra constituida de doce preguntas,

cuatro componentes y cuatro objetivos.



Tabla 5- Instrumento de medicion: Encuesta Digital

COMPONENTE

Uso de Internet

PREGUNTAS

-, Qué dispositivos usa para
conectarse a internet?
-¢,Regularmente en qué horario
tiene mayor presencia en linea?

69

OBJETIVO

Analizar las

Objetivo:
tendencias actuales del
uso de internet.

Redes Sociales

-;,Cudl de las siguientes redes
sociales utiliza con mas
frecuencia?

Objetivo:  Analizar las
tendencias actuales de
redes sociales.

Marketing digital

-4, Qué espera de una empresa o
marca de cosmeéticos en redes
sociales?

-¢ Usted es seguidor/a de alguna
marca de cosméticos?

-4, Coémo llego a ser seguidor/a de
las marcas de cosméticos de su
preferencia?

-¢De las siguientes marcas
cuales son las que usted sigue en
redes sociales?

-¢,Cuando requiere informacion
de un producto de belleza; cual
es la primera fuente a la que
acude?

- Si realiza una consulta en la red
social de una marca de
cosmeéticos y tardar en responder
¢ Qué hace?

Objetivo: Identificar las
expectativas del publico
objetivo sobre marketing
digital.

Intereses redes
sociales

-¢,Qué informacion de marcas y/o
productos comparte con sus
relacionados en redes sociales?
- ¢La publicidad digital de las
empresas de cosmeéticos influye
en su decision de compra?

- ¢Cuanto influye el contenido
que ve en redes sociales, para
que se comunique con su
asesor/a de ventas?

- Si usted es seguidor/a de una
marca de cosméticos. ;Cada que
tiempo espera recibir contenido
nuevo?

Objetivo:  Conocer el
interés que generan las
campanas y contenidos en
redes sociales.

Elaborado por Autor (2015)
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Para la elaboracion de las preguntas se utilizaron como referencia estudios

similares, articulos académicos y otras encuestas de marketing digital.

Con el objetivo de validar el instrumento de recoleccién de datos a utilizar, identificar
ambiguedades, preguntas superfluas y validar la pertinencia de las preguntas se
realizé una encuesta piloto. Tal como menciona (Rosal, 2012) en el documento
Disefio y Analisis de encuestas: “La muestra del estudio piloto, como hemos dicho,
debe reunir las mismas caracteristicas que la poblacion objeto de estudio. En la
literatura, se aconsejan tamanos que van desde 15 a 30 sujetos (Kinnert y Taylor y
Schwarz 1996), entre 30 y 50 (Dillon y Cols, 1994) o inferior a 100 (Cea, 1996). En
todo caso, el tamafo dependera de la poblacion de referencia, teniendo que ser
mayor cuando ésta sea muy heterogénea, o bien en el caso de que el cuestionario

sea muy complejo.”

En el presente estudio se considerd el 15% del tamano de la muestra calculada:

384 esto representa un valor de: 57 encuestas.

Posterior a la recopilacion de informacion los resultados de la encuesta piloto se
cargaron al programa SPSS obteniendo un Alfa de Conbrach equivalente a: 0,9 el

cual es un valor aceptable.

3.3 DISENO DE LA ENTREVISTA

La entrevista se apalancé en los objetivos planteados en esta investigacion y de
acuerdo al perfil de cada entrevistado. Con el fin de contar con varios puntos de
vista se realizaron entrevistas a diferentes personalidades dentro del Marketing
Digital: gerente de agencia de marketing digital, planner de medios digitales,
docente de marketing digital en la Universidad de las Américas, representante de

Yanbal y una consumidora de productos cosméticos.

En la siguiente tabla se detallan las preguntas:



GERENTE AGENCIA
MARKETING
DIGITAL

Tabla 6— Instrumento de medicion: Entrevista

A
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éCudl essu
percepcién de la
presencia online de
empresas
ecuatorianas?

¢Qué metas persigue
su empresa en las
redes sociales?

¢Cudl cree que es la
percepcién
internacional de la
presencia online de
empresas de
Ecuador?

¢Considera que
quienes manejan las
empresas ecuatorianas
se enfocan en el medio
digital o se limitan a
enfocarse en medios
tradicionales?

¢Qué pais
sudamericano
considera usted que
lleva la delantera en
cuanto a marketing
digital se refiere?

¢Cuadles son los errores
comunes de las
empresas al momento
de realizar una
campafia?

¢Qué aspecto de dicho
pais Ecuador aun tiene
pendiente
desarrollarlo? ¢Y por
qué?

éConsidera
imprescindible que una
empresa genere
campaiias de marketing
digital?

PLANNER DE
MEDIOS DIGITALES

¢Qué consejos le da a
una empresa de
cosméticos para
posicionar su sitio
web?

¢Cudl considera que es
el papel de las redes
sociales dentro de la
estrategia
empresarial?

¢Qué técnicas de
marketing digital
consideras exitosas al
momento de lanzar
una campafia?

¢Qué consejo brindaria a
las empresas que no
generan campafias ni
contenidos en internet
regularmente?

éCudles son los
principales beneficios
y dificultades que
enfrenta una
empresa al lanzarse a
internet?

é¢Las empresas
ecuatorianas tienen
claro lo que quieren en
redes sociales?

¢Qué necesidades y
carencias ha detectado
en otros planners en
cuanto a marketing
digital?

¢Qué técnicas utiliza
para evitar que la
publicidad sea
infructuosa?

¢Qué se debe
considerar en la
integracién del plan
de medios de un

¢Considera que se esta
sacando todo el
provecho a las redes
sociales, o que se las

¢Cudl serfa su
concepto de Marketing
y de Marketing Digital?

¢Cuesta lograr que los
directivos de empresas
entiendan en qué

consiste una campafia

pilares estratégicos
de Yanbal de cara al
2016 en cuanto al uso
de internet y
marketing digital se
refiere?

Yanbal es una marca
que ha logrado
posicionarse en redes
sociales?

resultados de las
campafias de
marketing digital que
ha realizado Yanbal
han sido los
esperados?

DOCENTE DE . L digital y los beneficios
n Internet? r ?
MARKETING egocio a Internet desperdicia que tiene?
DIGITAL : Considera que éCree que la profesion
¢Qué beneficios se c q . ¢Hacia donde de Marketing Digital estd
algunas redes sociales .
puede esperar de estan de paso o en considera que va el desarrollada en
esta integracion? P . Marketing Digital? Ecuador? (A qué
constante cambio? -
dificultades se enfrenta?
¢Cree usted que el ¢Qué objetivos
internet ha sido un persigue Yanbal en ¢Qué prioridad ha ¢Qué temas son los que
aliado estratégico de | redes sociales? ¢En dado Yanbal al mas interés despierta en
Yanbal para conseguir | qué redes esta marketing digital el publico?
los resultados presente? dentro de su estrategia
obtenidos en los dos empresarial?
REPRESENTANTE | ultimos afios?
DE YANBAL ¢Cuadles son los éConsidera usted que | ¢Considera que los

¢Coémo ve la situacion
actual del marketing

digital en el sector de
belleza y cosméticos?

CONSUMIDOR/A
DE COSMETICOS

¢Considera que la
presencia de las
empresas de
cosméticos en
internet satisface sus
necesidades del
usuario?

éConsidera a las redes
sociales como una
fuente de busqueda de
informacion de
cosméticos?

¢Conoce de campanias
de marketing digital
que han sido lanzadas
por las marcas de
cosméticos de su
preferencia?

¢El contenido de dichas
campaiias de marketing
digital de las empresas
de cosméticos desperto
su interés o motivé su
deseo de compra?

Elaborado por Autor (2015)
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3.4 RECOLECCION DE DATOS

Por la naturaleza y el enfoque del presente estudio se considera que la recoleccion
de datos debe realizarse mediante una encuesta digital, en lugar de una encuesta
tradicional. Por esta razon se cred la encuesta en linea en el portal SurveyMonkey
para posteriormente publicarla en la red social de mayor numero de seguidores en

el mundo ‘Facebook".

La encuesta digital estuvo publicada durante ocho dias desde el 16 de octubre
hasta el 23 de octubre 2015; en este tiempo se recopilaron las 384 encuestas

requeridas.

Para las entrevistas se identificaron diferentes perfiles dentro del marketing digital

y se agendaron citas previas para poder llevarlas a cabo.

En el siguiente cuadro se detallan las fuentes de evidencia generadas de la

recoleccion de datos.

Tabla 7—- Fuentes de evidencia de recoleccidon de datos
HERRAMIENTA

FUENTE

Evidencia digital. Datos y tabulacion de
Encuesta
resultados.
Entrevista Dirigidg a personglidades de Marketing Digital.
Entrevista presencial, preguntas abiertas.

Elaborado por Autor (2015)

3.5 DESCRIPCION DE VARIABLES

A continuacidén se detallan los diferentes componentes, variables y tipos de
variables que intervienen en el presente estudio. Mismas que se obtuvieron de

acuerdo a los objetivos propuestos.
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3.5.1 TENDENCIAS ACTUALES DEL USO DE INTERNET

Tabla 8— Variables tendencias actuales del uso de internet

Componente Variable Tipo de variable
. - Dispositivos para conectarse Cualitativa
Uso de internet
- Horario de presencia en linea Cuantitativa

Elaborado por Autor (2015)

3.52 TENDENCIAS ACTUALES DE REDES SOCIALES

Tabla 9— Variables tendencias actuales de redes sociales
Componente Variable Tipo de variable
Redes sociales - Redes sociales usadas con mayor frecuencia | Cualitativa

Elaborado por Autor (2015)

3.5.3 EXPECTATIVAS DEL PUBLICO SOBRE MARKETING DIGITAL

Tabla 10— Variables expectativas del publico sobre marketing digital

Componente Variable Tipo de variable
- Informacién esperada en redes sociales Cualitativa
- Seguidor/a de marca de cosméticos Cualitativa
) o - Como llegd a ser seguidor/a Cualitativa
Marketing Digital ; - . o
- Qué marcas sigue en redes sociales Cualitativa
- Primera fuente de informacién Cualitativa
- Reacciodn si no responden Cualitativa

Elaborado por Autor (2015)

3.5.4 INTERES GENERADO POR CAMPANAS EN REDES SOCIALES

Tabla 11— Variables interés generado por campanas en redes sociales

Componente Variable Tipo de variable
- Qué informacidon comparte en redes sociales | Cualitativa

Interés redes sociales | - La publicidad influye en decisién de compra | Cualitativa

- Cuanto influye el contenido en redes sociales |Cualitativa

- Cada que tiempo espera recibir contenido Cuantitativa

“Elaborado por Autor (2015)
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4 RESULTADOS Y ANALISIS

4.1 ENCUESTA DIGITAL

La encuesta digital fue publicada en el portal SurveyMonkey entre el 08 y el 23 de
octubre de 2015; fecha en la que se obtuvieron las 384 encuestas requeridas con
el siguiente volumen de datos:

RESUMEN DE RESPUESTAS & ALERTAS DE ENCUESTAS: ACTIVAR

384 ABIERTO &

Respuesias Estado general

totales de la encuesta
Recopiladores
%, Web Link 1 Respuestas: 384 Desde 16/10/2015 ABIERTO
{Enlace web)
% Web Link 2 Respuestas: 0 Desde 16/10/2015 ABIERTO
(Enlace web)
Volumen de respuestas 16/10/2015-23/10/2015
250
200 m
150
100
50

v vl
,:;::'l.\ @(ﬁq‘\\ FQN:"*N ,‘:ﬁ-\_{g\

Figura 50— Encuesta digital — Volumen de datos
(SurveyMonkey, 2015)

Los resultados se presentan a continuacion en los cuadros y tablas

correspondientes a cada pregunta.
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P

¢ Qué dispositivos usa para conectarse a
internet?

Respondido: 384 Omitido: 0

Teléfono
inteligente e
Computadora
porﬁtikl" _ 45'05%
Computadora de 24 T4%
]

escritorio...

o - 22'14%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 50% 100%

Opciones de respuesta Respuestas
Telefono inteligente 85,42% 328
Computadora portatil (Laptop) 45,05% 173
Computadora de escritorio (Desktop) 24, 74% 85
Tableta 22,14% 8%

Total de encuestados: 384

Figura 51— Encuesta digital — Pregunta 1
(SurveyMonkey, 2015)

El dispositivo mas usado para acceder a internet indiscutiblemente es el teléfono
celular inteligente; ocho de cada diez personas lo utilizan. Mientras que cuatro de
cada diez prefieren una computadora portatil. Esto refleja que las personas buscan
portabilidad y conexiébn permanente, aprovechando cada momento libre para

conectarse a la red.
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¢ Regularmente en qué horario tiene mayor
presencia en linea?

Respondido: 384 Omitido: 0

SamaBdam 30%
amet . - 25r?a“
1pmadpm 18.23%

o o _ s

1amadam 2,08%

0% 10% 20% % 40% 5% B0% T0% 20% o0% 100%

Orpeiones de respussta Respuestas
Sam a8 am 391% 15
Sama12 am 25,T6% g9
1pma4pm 18,.23% ]
Spmadpm 42,19% 162
Spmai2 pm 45, 88% 180
1am adam 2,08% 8

Total de encuestados: 384

Figura 52— Encuesta digital — Pregunta 2
(SurveyMonkey, 2015)

El horario en el que las personas tienen mayor presencia en linea esta comprendido
entre las 17:00 y 00:00. Al terminar el dia la mayoria de personas dedica un tiempo
para revisar sus perfiles en redes sociales o navegar en internet. Pautar en esta

franja horaria permitira tener mayor alcance y mas eficacia.
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P3
£ Cual de las siguientes redes sociales utiliza
con mayor frecuencia? (Responda todas las
alternativas)
Respondido: 384 Omitigo: 0
Facabook
5 potity
s gl e
a0% 20% 100%
0 siuy frecuenis Bl Frecusni= @ Poco frecueni= [l Mo uisizo
T oy _ | Frecusnte ~ | Poco o | oo _ | Tomn ~ | Promeds _
fracusnts frecusnts wtilizo ponderada
- Facebook EEET™ 22.14% B.51% 4 E89% 384 1,439
255 a3 25 13
- ¥ outubss 40.38% 4L 38% 18.75% 5.51% 388 191
155 132 T2 25
- Googla- aT7.24% 2292% 19.53% 20.31% 382 223
143 &8 74 748
- instagram 17.71% 18.49% 25.26% 38.54% 384 245
a3 71 a7 123
= Twithar 11.72% 20,31% 2E,59% 59,58% 3g4 296
45 78 109 152
- Spotity 10.68% 12.24% 14.58% s2,.50% b E 329
a1 a7 E-1-] 240
- Linksadin S.73% T29% 23.98% B3.02% 334 344
23 28 22 2452
- Pintarast 5.73% B.51% 12.50% T5.26% 384 357
22 25 a3 289
- snapchat 417% 5,399 9.549% B2E1% 384 371
: 16 13 37 313
- Wins 0.78% 1.04% BT3% 245% 33z 3.9a
3 £ o 3485

Figura 53— Encuesta digital — Pregunta 3
(SurveyMonkey, 2015)

Las redes sociales mas utilizadas son: Facebook, YouTube, Google+, Instagram, y
Twitter. Sin embargo siete de cada diez personas utilizan muy frecuentemente
Facebook ratificando asi que es la red mas visitada y atractiva para pautar

campanfas digitales a nivel mundial.
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P4
¢ Qué espera de una empresa o marca de
cosmeéticos en redes sociales? (Marque las
opciones que apliquen)

Respondido: 384 Omitido: 0
Informacion de
sus producto... 79,95%
Que realice
promoc:ioneg _ 55'99%
Que responda
preguntas 27,34%
Que informe de
0% 10% 20% 30% 40% 0% 60% T0% B80% 80% 100%
Opciones de respuesta Respuestas
Informacion de sus productos o servicios 79,95% 307
Que realice promociones 55,99% 255
Que responda preguntas 27, H% 105
Que informe de sus eventos 18,75% T2

Total de encuestados: 354

Figura 54— Encuesta digital — Pregunta 4
(SurveyMonkey, 2015)

Ocho de cada diez personas esperan de una empresa o marca de cosméticos en
redes sociales que brinde informacion de sus productos. Seis de cada diez esperan
que la marca realice promociones y la tercera parte de los encuestados esperan
que la red social sea un canal de comunicacion para solventar sus dudas o
preguntas. Mantener un apropiado plan de contenidos permite fidelizar a la

audiencia y realizar promociones atrae nueva audiencia a la red social.
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P5

¢Qué informaciéon de marcas y/o productos
comparte con sus relacionados en redes
sociales? (Marque las opciones que
apliquen)

Respondido: 384 Omitido: 0

Consejos de uso 58,85%
Promociones y
Nuevos 40.36%
productos :

Informacidn de
producios _ 4{]'1“%
Informacidn de
i - 2T'34%

Otro
{especifique) 5,21%

D% 10% 20% 30% 40% 50% B0% T0% B80% 0% 100%

Opciones de respuesta Respuestas
Consejos de uso 58,85% 226
Promociones y concursos 42 97% 185
Nuevos productos 40,36% 155
Informacion de productos 40,10% 154
Informacion de precios 27 34% 105
Otro (especifigue) Respuestas 5,21% 20

Total de encuestados: 384

Figura 55— Encuesta digital — Pregunta 5
(SurveyMonkey, 2015)

Seis de cada diez encuestados comparte con sus relacionados consejos de uso de
productos lo cual ratifica el resultado de la pregunta anterior en el que se evidencid
que lo mas importante era informar de productos y promociones. Por otro lado

cuatro de cada diez busca promociones y concursos e informacion de productos.
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P&
¢Usted es seguidor/a de alguna marca de
cosmeéticos?
Respondido: 384 Omitido: 0
Si 56,77%
43,23%
0% 10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  B0%  90% 100%
Opcicnes de rezpuesta Respuestas
Si 56,77% 218
No 43,23% 166
Total 384

Figura 56— Encuesta digital — Pregunta 6
(SurveyMonkey, 2015)

Seis de cada diez personas son seguidoras de alguna marca de cosméticos en
redes sociales. Las cuatro restantes no siguen ninguna marca por: falta de
publicidad, no haber tenido recomendaciones, desconocimiento de como hacerlo,
no estar registrado en ninguna red social o simplemente porque no acostumbran a

seguir ninguna marca.

Mas de la mitad de encuestados se encuentran identificados con la marca y
familiarizados con las redes sociales. Esto ratifica que pautar en redes sociales en
el sector de cosmetologia incrementa la confiabilidad de que la campafa realmente

llegue al publico objetivo seleccionado.
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¢ Como llegd a ser seguidor/a de las marcas
de cosmeéticos de su preferencia?

Respondido: 2918 Omitido: 166

Por decision
kg 36,70%
Por pUb“mdad - 33'94%
bae 29,36%

recomendacion

e 0% 20% 0% 40% 0% 60% T0% BO% 0% 100%

Optiones de respuesta Respuestas
Por decisidn propia 36,70% 8o
Por publicidad 33,94% 74
Por recomendacion 29,36% 64
Total 218

Figura 57— Encuesta digital — Pregunta 7
(SurveyMonkey, 2015)

En esta pregunta todas las opciones comparten un porcentaje similar cuatro de
cada diez personas que siguen alguna marca de cosméticos en redes sociales lo
hizo por decision propia y por sentirse identificado con la marca, tres de cada diez
lo hicieron por publicidad y las tres restantes lo hicieron por recomendacién de

algun relacionado.

Como se observa la publicidad jugd un papel tan importante como lo hizo el deseo
de las personas que se sienten identificadas con la marca y las recomendaciones
de terceros. No publicitar es equivalente a desperdiciar un porcentaje

representativo de potenciales clientes.
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P8
¢ De las siguientes marcas cuales son la
que usted sigue en redes sociales?
Respondido: 218 Omitido: 166
Yanbal 43,12%
- _ e
Minguna 32,11%
- _ ZT'{'S%
Aven _ 24'31%
Ezika 15,60%
Oriflame . 7,.34%
Zermat I 2,75%
0% 10% 20% 0% 40% S0% 50% T0% 80% S0% 100%
Opciones de respuesta Respuestas
Yanbal 43,12% G4
Cyzone 38,99% 85
Hinguna 32,11% 7o
L'Bel 27 06% 59
Avon 24,31% 53
Ezika 15,60% 34
Criflame 7 34% 16
Zermat 2,75% [~

Total de encuestados: 218

Figura 58— Encuesta digital — Pregunta 8
(SurveyMonkey, 2015)

Las marcas mas importantes del mercado de cosméticos son Yanbal, Cyzone,
L 'Bel y Avon. Cuatro de cada diez personas utilizan cosméticos de marca Yanbal y

Cyzone. Mientras que tres de cada diez utilizan L'Bel y Avon.

Actualmente Yanbal es la empresa lider de venta de cosméticos en el Ecuador.
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P3

¢ Cuanto influye el contenido que ve en
redes sociales, para que se comunique con
su asesor/a de ventas?

Respondido: 384 Omitide: 0

Muy influyente 19,53%
Fnﬂuwnt& _ 44'].9%
Poco influyente 27,86%

MNada influyente . 7.81%

0%  10% 20% 30% 40% 0% 60% 0% B0% B0% 100%

Opciones de respuesta Respuestas
Muy influyente 19,53% s
Influyente 44,79% 172
Poco influyente 27,86% 107
MNada influyente 7.81% 30
Total 84

Figura 59— Encuesta digital — Pregunta 9
(SurveyMonkey, 2015)

Dos de cada diez personas consideran que el contenido de las redes sociales es
muy influyente en su decision de compra, cuatro de cada diez lo consideran

influyente.

Por lo tanto siete de cada diez personas concuerdan en que las redes sociales si

influyen en su decision de compra.



84

P10
¢ La publicidad digital de las empresas de
cosmeéticos influye en su decision de
compra?
Respondido: 384 Omitido: O
Si T0,31%
" - 29r69%
0% 10% 20% 30% 40% 50% &0% T0% 20% 90% 100%
Opciones de respuesta Respuestas
5i 70,31% 270
No 29,69% 114
Tatal 384

Figura 60— Encuesta digital — Pregunta 10
(SurveyMonkey, 2015)

Siete de cada diez personas cree que la publicidad digital de las empresas de

cosmeéticos influye en su decision de compra.

Y unicamente tres de cada diez considera que la publicidad digital no influye en su
decision de compra, confirmando lo dicho en el presente estudio. Actualmente la
presencia de una empresa en linea ya no es opcional pues se ha convertido en algo

imperativo.
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P11
Si usted es seguidor/a de una marca de
cosméticos. ;Cada qué tiempo espera
recibir contenido nuevo?
Respondido: 384 Omitido: 0
Mas de una vez
al dia 1.30%
- 16.45%
Mas de una vez
a la semana 11,46%
seman _ 30'99%
Quincenal - 11,46%
Mensual 28,65%
0% 10% 20% 30% 40% 50% &0% T0% 0% 90% 100%
Opcicnes de respuesta Respusstas
Mas de una vez al dia 1,30% 5
Diario 16,15% 62
Mas de una vez a la semana 11,46% 44
Semanal 30,99% 119
Quincenal 11,46% 44
Mensual 28,65% 110
Total 384

Figura 61— Encuesta digital — Pregunta 11
(SurveyMonkey, 2015)

Cuatro de cada diez personas esperan recibir informacién de manera semanal, tres
de forma mensual. Unicamente dos de cada diez esperan recibir informacion
diariamente; publicar contenido a diario puede resultar contraproducente y cansar

a la audiencia. El plan de contenido debera contemplar todas estas variantes.
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P12
¢ Cuando requiere informacion de un
producto de belleza; cual es la primera
fuente a la que acude?
Respondido: 384 Omitido: 0
Pagina Web
oficial de l... 33,59%
Busca en 27.08%
internet... ¥

Redes sociales 19,27%
Recomendaciones - 10,68%

Representante

de ventas de... . 9,38%

0%  10% 20% 30% 40% E0% 0% T0% B0% B0% 100%

Opciones de respuesta Respuestas

Pagina Web oficial de la marca 33,69% 129

Busca en internet (Google, Yahoo, etc.) 27,08% 104

Redes sociales 19,27% 74

Recomendaciones 10,68% 41

Representante de ventas de la marca 9,38% 35
Total 384

Figura 62— Encuesta digital — Pregunta 12
(SurveyMonkey, 2015)

Tres de cada diez personas cuando requiere informacion acuden a la pagina oficial
de la marca o utilizan los buscadores de informacion. Mientras que dos de cada
diez realiza la busqueda de informacion en redes sociales. Convirtiéndose las redes
sociales en un nicho de mercado en crecimiento que aun no ha sido explotado en
su totalidad por la publicidad digital.
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P13 Personalizar Descargar -

Si realiza una consulta en la red social de
una marca de cosméticos y tardan en
responder. ;Qué hace? (Marque la opciéon
que aplique)

Respondido: 384 Omitido: 0

Insiste por
otro canal.... 25,00%

Hohace nads - S

Deja de seguir
ala marca /...

Vuelve a

Sl - 16.41%
Deja de

comprar [ us... - 9.90%

19,01%

el 9,11%
D% 10% 20% 30% 40% 50% &80% TO% 280% S0% 100%
Cpciones de respuesta Respuestas
Insiste por otro canal. (Teléfono, pagina web, etc) 25,00% o5
Mo hace nada 20,67% 79
Deja de seguir a la marca / empresa 19,01% 73
Vuelve a preguntar 16,41% &3
Deja de comprar / usar productos | servicios 9,90% 38
Hace una critica de la marca o empresa para gque sus amigos en las redes sociales se 9,11% 35
enteren.
Total 384

Figura 63— Encuesta digital — Pregunta 13
(SurveyMonkey, 2015)

Cuando una empresa o marca tarda en responder una consulta cuatro de cada diez
personas insiste por otro canal o vuelve preguntar. Sin embargo la misma cantidad
de personas deja de seguir a la marca o hacen una critica y dos de cada diez no
hace nada. Es decir seis de cada diez o hacen una critica o no hacen nada. Tener
una interaccion deficiente con los seguidores perjudica la imagen de la marca y

disminuye la audiencia.
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4.2 ENTREVISTAS

Entrevista | — Gerente de Agencia de Marketing Digital
Lugar: Agencia SHIFT Entrevistador: Gabriel Vallejo
Fecha: 30/10/2015 Entrevistado: Juan Pablo del Alcazar
Hora: 12:00 Cargo: Gerente de SHIFT Agencia Marketing Digital

Entrevistador: ¢ Cual es su percepcién de la presencia en internet de las empresas

ecuatorianas?

Entrevistado: El mercado ecuatoriano esta en constante desarrollo es mas lidera
creativamente y en ciertos aspectos de desarrollo e interaccion varios puntos de
américa latina. Debido a que los bajos presupuestos que empujan a las marcas a
tratar de ser mas creativas. Lamentablemente muchas marcas se han subido a la
moda en algunos casos de redes sociales, de memes, de contenidos que no
siempre suman valor a la marca. Hay una confusion entre conectarnos con el
consumidor y entretenerlo. Cuando las marcas nos perdemos en ese punto
intermedio dejamos de generar valor para el cliente y resultados para las marcas.
En conclusion el mercado esta creciendo en términos de profesionalizacion y esto
beneficia el funcionamiento local e internacional del pais que sigue creciendo

Entrevistador: ;Cual cree que es la percepcion internacional de la presencia en

linea de las empresas de Ecuador?

Entrevistado: Como lo deciamos un mercado en crecimiento. En términos de
resultados todavia cuesta mucho a las marcas demostrar un retorno sobre la
inversion debido al enfoque de agencias y marcas solo a la interaccion o
engagement. Sin embargo vemos casos exitosos de Ecuador ganando premios en
diferentes festivales desde Canes con los Leones de Canes Creativos hasta
premios del Ojo de Iberoamérica, Festivales de publicidad independiente, premios
Social Media y otros. Es decir en términos creativos vamos bien, en resultados es

donde debemos trabajar mucho mas.

Entrevistador: ; Qué metas persigue su empresa en las redes sociales?

Entrevistado: Como punto uno la educacion del cliente porque si la marca no tiene

objetivos claros y que estd vinculado a marketing todo lo que se hace en
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comunicacion y publicidad digital estamos mal. Siempre arrancamos desde la
educacioén de clientes con el enfoque que es la base de nuestra agencia Shift "La
rentabilidad digital” demostrar resultados para los clientes en medios y plataformas
integradas. Siempre demostrar que una interaccién trabaja en el posicionamiento
de marca por lo tanto tiene que trabajar en una intencion de compra y en una
compra inmediata o futura con un enfoque siempre de mediano y largo plazo.

Entrevistador: ;Considera que quienes manejan las empresas ecuatorianas se

enfocan en el medio digital o se limitan a pautar en medios tradicionales?

Entrevistado: La pauta digital o la publicidad digital siguen siendo manejada en sus
niveles mas basicos en la mayor parte del mercado falta mucha profesionalizacién
si le ponemos un nombre al proceso de publicidad digital. Las marcas se enfocan
mucho en interaccion y en seguidores; todavia eso le cual cuesta mucho a las
marcas; recordemos que el vicepresidente de Facebook aparecioé hace dos meses
pidiendo "Perdén” a todas las marcas por haber difundido que se enfoquen en Fans
y Seguidores antes que en resultados e interacciéon real con usuarios. Es este
enfoque el que tiene que cambiar en el consumidor y eso comienza en el
consumidor empresarial que son las marcas. Hay poco concepto de conversion, en
transformar las interacciones en acciones que tengan valor para la marca y algo de
lo que carecen mucho las marcas y agencias es plataformas de gestion de clientes.
Soluciones comerciales como ‘Lemon” y soluciones de CRM como "Salesforce” y

en si sistemas y procesos integrados de gestion de clientes.

Entrevistador: ; Qué pais sudamericano considera usted que lleva la delantera en

cuanto a marketing digital se refiere?

Entrevistado: En el tema marketing digital no existe un ranking especifico ya que
son resultados puntuales de cada empresa y como deciamos depende de la gestion
de clientes y el impacto en el retorno de la inversion que realmente estan teniendo.
Sin embargo en ranking de agencias que por lo tanto manejan marcas locales Brasil
es lider en la region, seguido por Colombia, Venezuela, Argentina principalmente.
Sin embargo habria que evaluar si estamos hablando de puntos creativos o de

resultados reales.
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Entrevistador: ;Qué aspecto de dicho pais, Ecuador aun tiene pendiente

desarrollarlo? ¢Y por qué?

Entrevistado: Entender al consumidor, conectarse con €l y ponerlo en el centro de
la estrategia. Asi vamos a poder crear contenidos enfocados en insights vy
enfocados a acciones al mediano y largo plazo.

Entrevistador: § Cuales son los errores comunes de las empresas al momento de

realizar una campana?

Entrevistado: Principalmente, no tener objetivos claros. Si la marca no tiene
objetivos claros la agencia trata de hacer magia pero pocas veces lo logra. Todo
nace dentro de los objetivos de la marca. También olvidamos que las campafnas
tienen que estar conectadas con el marketing y por lo tanto con el consumidor.
También creer que todo ocurre en redes sociales es un gran problema porque no
estoy vinculando todo lo que pasa offline y no estoy optimizando y aprovechando
todos los recursos digitales que pueda obtener.

Entrevistador: ;Considera imprescindible que una empresa genere campanas de

marketing digital?

Entrevistado: El consumidor ya es digital. No es una opcion para aun marca el
gestionar comunicacion o acciones de interaccion o marketing con él. Sila empresa
no esta gestionando marketing digital esta perdiendo muchisimas oportunidades de
contacto con clientes actuales y potenciales. Sin considerar adicionalmente las
audiencias que puede educar para que sean sus futuros consumidores. Si no

gestiona digital esta perdiendo oportunidades.
Entrevista Il — Planner de medios digitales
Lugar: Agencia SHIFT Entrevistador: Gabriel Vallejo

Fecha: 13/11/2015 Entrevistada: Maria Alejandra Yandun
Hora: 19:00 Cargo: Planner de SHIFT Agencia Marketing Digital

Entrevistador: ¢Cuales son los principales beneficios y dificultades que enfrenta
una empresa al lanzarse a internet?
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Entrevistada: Los medios digitales presentan varias ventajas ante los medios
tradicionales. La segmentacién mucho mas especifica, la capacidad de hacer
cambios y mejores en el transcurso de la campania y, para el cliente es un medio
mas economico que los convencionales. Ojo, entre los dos son complementarios.
En relacién a la creacion de campafias el mayor reto para un planner es la
competencia que se tiene con otros pautantes del medio ya que de acuerdo al
rendimiento de tus acciones el medio te ranquea. Otro reto es tener la habilidad de
mejorar tus propios resultados, entender su rendimiento y optimizarlos, no dejarse
llevar por la cantidad sino por la calidad.

Entrevistador: ; Qué consejos le da a una empresa de cosméticos para posicionar
su sitio web?

Entrevistada: Aprender a diferenciar su grupo objetivo, no solo en medios digitales
sino en todos los canales de comunicacion. Miren la importancia de los activos
digitales, entiéndanlos y explétenlos para formar parte de su plan de marketing.

Entrevistador: ; Cual considera que es el papel que las redes sociales juegan dentro
de la estrategia empresarial?

Entrevistada: Depende de la estrategia empresarial de la empresa, no es lo mismo
una empresa de ropa que tiene un e-commerce que una marca como coca cola.
Generalmente forman parte del mix de medios de una estrategia de comunicacion
pero no exploran el analisis del usuario, que si se lo realiza de manera correcta
llega a ser un social CRM.

Entrevistador: ;Las empresas ecuatorianas tienen claro lo que quieren en redes
sociales?

Entrevistada: Tienen claro que quieren si, que pueden explotar no. Generalmente
quieren solo likes y alcance.

Entrevistador: ;Qué técnicas de marketing digital consideras exitosas al momento
de lanzar una campana?

Entrevistada: Entender al publico objetivo, escucharlo, segmentar bien las
campanas y optimizar.

Entrevistador: ;Qué necesidades y carencias ha detectado en otros planners en
cuanto a marketing digital?

Entrevistada: La falta de estrategias de medios digitales orientadas a objetivos

empresariales y la optimizacién de campafias.
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Entrevistador: ;Qué consejo brindaria a las empresas que no generan campanas
ni contenidos en internet regularmente?

Entrevistada: Que sus clientes estan en medios digitales y estan desperdiciando un
gran canal y estrategias de comunicacion como marketing.

Entrevistador: ;Qué técnicas se utiliza para evitar que la publicidad sea
infructuosa?

Entrevistada: Una buena planificacion de la campana y el seguimiento.

Entrevista Ill - Docente de Marketing Digital
Lugar: UDLA Entrevistador: Gabriel Vallejo
Fecha: 02/12/2015 Entrevistada: Paola Ayala
Hora:19:00 Cargo: Docente de Marketing Digital - UDLA

Entrevistador: ; Qué se debe considerar en la integracion del plan de medios de un
negocio a Internet?

Entrevistada: Internet es considerado un nuevo medio el cual poco a poco ha ido
tomando fuerza en el mercado actual. Por esto es importante que se lo tome en
cuenta en el plan de medios general. Hay que considerar que al armar planes
integrados se tengan los objetivos claros de la campafia. Una vez determinado esto
se debe trabajar en conjunto entre agencia y cliente para definir las acciones a
realizar; adicional se debe considerar el publico objetivo al que se va a llegar. Se
debe conocer s Donde estan? ;Qué les gusta hacer? ;Qué prefieren? para de esta
manera poder encontrar los medios digitales adecuados donde ellos se encuentran
y donde la marca debe estar presente para despertar su interés. Es importante que
las empresas ya no se queden solamente con las mismas estratégicas ATL sino
que también comiencen a considerar los beneficios de tener una estratégica digital
integrada a su plan general que les permita crear acciones en conjunto y no
separadas.

Entrevistador: ; Qué beneficios se puede esperar de esta integracion?
Entrevistada: Considero que el gran beneficio de tener una estrategia digital
integrada es el alcance que puede llegar a tener con una segmentacion mucho mas
especifica y definida a comparacién con los medios ATL. Aprovechar el internet

como un nuevo medio donde se debe estar presente donde puedes generar
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interaccion y participacion de los usuarios. No es una comunicacién unilateral, en
internet puedes escuchar a tu publico objetivo, puedes actuar en base a lo que ellos
necesitan y puedes crear estrategia en base a sus necesidades. Adicional el gran
beneficio de digital son las métricas a las que puedes tener acceso, esa medicion
es indispensable para poder analizar que estas haciendo bien, que debes cambiar
en la campafa, que debes mejorar y asi poder tener los resultados esperados e
inclusive llegar a tener mejores resultados a los esperados.

Entrevistador: ;Considera que se esta sacando todo el provecho a las redes
sociales, o que se las desperdicia?

Entrevistada: Es interesante todo los que las redes sociales te pueden permitir
hacer: Generar contenido de interés al publico objetivo, generar interaccién con tus
usuarios, conocerlos mas, estar mas cerca de ellos, tener estadisticas de su
comportamiento. Yo creo que actualmente en el pais todavia se usan las redes
sociales de manera basica, todavia los clientes piensan que su objetivo es
conseguir mas seguidores o fans de sus paginas, cuando en realidad se puede
aprovechar para conseguir nuevos clientes para fidelizarlos y para estar mas cerca
de ellos. Poco a poco esta vision esta cambiando y son pocos los clientes que van
entendiendo mejor a las redes sociales. En mi opinion falta mucho por sacar
provecho a todas las ventajas a las que actualmente tenemos gracias a las redes
sociales.

Entrevistador: ;Considera que algunas redes sociales estan de paso o en
constante cambio?

Entrevistada: Considero que cada red social cumple su funcion podemos ver claros
ejemplos como Hi5 o Messenger que fueron redes sociales temporales tuvieron su
boom y desaparecieron. Esto pasa porque llegan redes sociales que son versiones
mejoradas y las reemplazan por este motivo es importante la actualizacion
constante de las redes sociales actuales e ir cambiando conjuntamente con los
cambios de comportamiento que tienen los usuarios para de esta manera brindarles
un plus, algo extra que los enganche a esa red social y de esta manera no se
convierta en una red social de paso; sino que sea una red social permanente que
les mantiene activos a sus usuarios.

Entrevistador: § Cual seria su concepto de Marketing y de Marketing Digital?
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Entrevistada: Marketing es el conjunto de acciones que tienen el objetivo de lograr
la satisfaccién del consumidor mediante un producto o servicio para de esta manera
estimular la demanda de los mismos. Es importante ofrecer el producto adecuado
en el lugar y en el momento adecuado. Ya hablando de lo que es Marketing Digital
es el conjunto de técnicas y estrategias que te permiten dar a conocer y
comercializar un producto o servicio en especifico a través de medios online. Hay
que tomar en cuenta que el marketing digital no son solo redes sociales, va mucho
mas alla; por lo que hay que considerar otros temas como sitio web, sem, seo,
campanas de mail marketing, entre otras.

Entrevistador: ;Hacia donde considera que va el Marketing Digital?

Entrevistada: El Marketing Digital estéd en constante evolucién, una estrategia que
se crea hoy puede que mafana ya no sirva. Yo considero que el Marketing Digital
va hacia un marketing mas enfocado en resultados, en el cual los anunciantes
piensan en optimizar al maximo sus inversiones online y en medir lo mas
exactamente posible sus acciones en la red. Los sitios de compra colectiva como
por ejemplo sitios de moda o sitios enfocados en turismo son los que mas y mejor
funcionan mediante campanas de pago por registro o pago por accion.
Entrevistador: §Cuesta lograr que los directivos de empresas entiendan en qué
consiste una campana digital y los beneficios que tiene?

Entrevistada: Claro que si, es dificil que los clientes comiencen a tener confianza
en los medios online. Esto pasa porque estan acostumbrados a trabajar con medios
ATL y cambiar su forma de pensar es complicado. Aqui entra el trabajo de las
agencias digitales en irles mostrando los beneficios de incluir este medio en su
estrategia y esto se logra mostrandoles resultados en sus campanas y mas alla que
eso, mostrandoles la eficiencia de este medio para conseguir leads y clientes
reales.

Entrevistador: ;Cree que la profesion de Marketing Digital esta desarrollada en
Ecuador? ¢ A qué dificultades se enfrenta?

Entrevistada: Creo que todavia no esta desarrollada al nivel de lo que pasa en otros
paises. Solamente aqui en Latinoamérica se puede ver una gran diferencia con
paises como México o Argentina donde las agencias y las empresas entienden

mejor esta profesion. Por ejemplo todavia aqui en Ecuador no podemos ver cargos
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como: trafikker digital, analista digital, especialistas en SEO entre otros. Son cargos
que todavia no se tienen en las agencias o muy pocas agencias lo tienen. En
muchos casos he visto como fusionan estos cargos en un solo cargo por ejemplo
un ejecutivo de cuentas digital o planificador digital. Considero en realidad que esta
profesién tiene mucho futuro y creo que mas que dificultades actualmente se

enfrenta a nuevas oportunidades.

Entrevista IV — Representante de Yanbal

Lugar: Yanbal Ecuador Entrevistador: Gabriel Vallejo
Fecha: 2015/10/28 Entrevistada: Andrea Uquillas
Hora: 12:00 Cargo: Marketing Yanbal Ecuador

Entrevistador: ;Como ve la situacion actual del marketing digital en el sector de

belleza y cosméticos?

Entrevistada: En Ecuador todavia no existe una buena cultura de marketing digital,
la sociedad sobre todo la situacion en el sector de belleza y de cosméticos todavia
le falta crear costumbre y habitos, es algo con lo que Yanbal esta trabajando
actualmente.

Entrevistador: ;Considera usted que Yanbal es una marca que ha logrado

posicionarse en redes sociales?

Entrevistada: Considero que Yanbal todavia no se ha logrado posicionar como
marca en las redes sociales. Nos limita que nuestra gente no esta digitalizada.
Sobre todo nuestro target que son nuestras seforas directoras no estan totalmente
digitalizadas y este es nuestro mayor limitante para poder posicionarnos.

Entrevistador: ;Qué objetivos persigue Yanbal en redes sociales? jEn qué redes

esta presente?

Entrevistada: Como Yanbal nuestro principal objetivo en las redes sociales es
fidelizar a nuestros clientes. Tenemos aparte un 20% como objetivo el de la
comunicacion y el de atraccion a nuevos clientes. Y las redes sociales en las que

nos encontramos son: Facebook, Twitter y YouTube.



96

Facebook es manejado localmente sin embargo, Twitter es manejado de manera
corporativa y YouTube tiene una parte local y una parte corporativa. Al referirme
con tema corporativo es que nuestra sede principal que se encuentra en Peru es la
que maneja estas redes sociales principalmente. Es por ello que las redes sociales
tanto de Ecuador, Colombia y Peru a pesar de tener informacion distinta maneja la
misma imagen ya que esto siempre debe estar alineado a lo que nos solicita
corporacion.

Entrevistador: ;Qué prioridad ha dado Yanbal al marketing digital dentro de su

estrategia empresarial?

Entrevistada: No es prioridad mucho para Yanbal aun el marketing digital dentro de
su estrategia empresarial por el paradigma que existe. No se pueden dar tantas
balas al mercado.

Entrevistador: ; Considera que los resultados de las campafas de marketing digital

que ha realizado Yanbal han sido los esperados?

Entrevistada: Si considero que los resultados de las campafias de marketing digital
que hemos realizado como Yanbal han sido las esperadas. Nosotros tuvimos muy
buenos éxitos como fue el de Rostro Yanbal y algunos eventos que se publicaron
a través de Facebook. En este momento se ha limitado la informacion es decir se
ha decidido que informacién se puede enviar por medio del Facebook sobre todo
porque como corporacion se quiere manejar una misma imagen y que todos los
paises estemos alineados. La informacion que se ha decidido que se muestre
siempre es la de Tendencia como marca para que sea una herramienta de apoyo
para nuestras directoras. Lo cual considero que si se ha logrado porque nosotros
estamos posicionados como una marca de tendencia.

Entonces si puede ser una razén el que nos vean a través de las redes sociales
como tal, como una marca de tendencia.

Entrevistador: ;Cree usted que el internet ha sido un aliado estratégico de Yanbal

para conseguir los resultados obtenidos en los dos ultimos afios?

Entrevistada: Si creemos que el internet ha sido definitivamente un aliado
estratégico para nosotros, para conseguir nuestros resultados. Nos ha ayudado a

marcar presencia, a crear expectativa, a ponernos como una marca mas
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innovadora, a estar en la vanguardia, a vernos como una marca de tendencia, a
tener informacién mas rapida de nosotros. Sobre todo de nuestra fuerza de
compras quienes tienen una extranet de donde pueden bajarse informacion, hacer
pedidos. Adicional a esto tenemos nuestra pagina web de donde pueden bajarse el
catalogo digital actualizado con las novedades de la campafia. Entonces si creo
que definitvamente es un aliado estratégico para nosotros el internet.
Adicionalmente como te comentaba igual las redes sociales han sido un apoyo para
nosotros y es una herramienta para nuestra fuerza de compras.

Entrevistador: ; Qué campafias son las que mas interés despiertan en el publico?

Entrevistada: Las campanas que considero que mas interés han despertado en el
publico han sido aquellas campafias de eventos en las que proyectamos contenidos
que no sean directamente de los productos de Yanbal que tengan relacion con el
sector de la belleza, de moda, de tendencia como fue el rostro Yanbal en los que
realmente logramos muchisimas visitas y fans. Definitivamente las redes sociales
te permiten crear una relacién mas directa, una empatia mayor entre la empresa y
el cliente final

Entrevistador: ;Cuales son los pilares estratégicos de Yanbal de cara al 2016 en

cuanto al uso de internet y marketing digital se refiere?

Entrevistada: Lo que se nos viene como pilares estratégicos para el 2016 en el tema
de internet y marketing digital es primero que nosotros queremos cerrar siempre
todas nuestras campafnas con una comunicacion en 360 grados; poniendo balas
sobre todo a la parte digital. Queremos apuntar a redes sociales, Facebook Ads,
Google. Y por otra parte queremos empezar con una canasta de productos en la
que nuestras directoras pueden lograr ventas a través del internet ayudandoles a
crear perfiles en donde sus clientes les puedan comprar a ellas directamente a

través de una canasta los productos de Yanbal.
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Entrevista V — Consumidora de productos cosmeéticos

Lugar: Quito Entrevistador: Gabriel Vallejo
Fecha: 17/11/2015 Entrevistado: Vanessa Guachamin
Hora: 19:00 Cargo: Consumidora de productos cosméticos

Entrevistador: ;Considera que la presencia de las empresas de cosméticos en

internet satisface sus necesidades como usuario?

Entrevistada: La presencia en internet de las marcas de cosméticos de mi
preferencia, si satisfacen mis necesidades como usuaria. Sin embargo podrian
incrementar el numero de publicaciones referentes a informacion de productos.

Entrevistador: ;Considera a las redes sociales como una fuente de busqueda de

informacion de cosméticos?

Entrevistada: Por su puesto. A través de redes sociales tengo acceso a informacion
variada sobre nuevos productos lo que me permite estar siempre al dia con las
tendencias del mercado.

Entrevistador: i Conoce de campafas de marketing digital que han sido lanzadas

por marcas de cosméticos de su preferencia?

Entrevistada: Si, personalmente mis marcas preferidas son: Yanbal y Cyzone. De
las cuales soy seguidora en Facebook e Instagram y considero que las dos tienen
campanas de marketing digital que permiten a sus consumidoras familiarizarnos
con sus productos a través de concursos, tutoriales y promociones.

Entrevistador: ¢ El contenido de dichas campafas de marketing digital despert6 su

interés o motivo su deseo de compra?

Entrevistada: Si, algunas campanas de marketing digital han motivado mi deseo de
compra, ya que al estar al dia con las tendencias del mercado y conocer sobre el
lanzamiento de nuevos productos me motiva obtener determinado producto con la

finalidad de probarlo o estar al dia con las tendencias.
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- El mercado de
marketing digital en el
pais estd en
crecimiento y
constante desarrollo.
Existe una mejora en
términos de
profesionalizacidn.

- En términos de
resultados a las
marcas les cuesta
mucho demostrar el
retorno  sobre la
inversion.

- Shift Digital busca la
educacion del cliente
en redes sociales
porque si la marca no
tiene objetivos claros
es imposible conseguir
resultados.

- Todas las marcas se
enfocan en fans vy
seguidores antes que
en resultados e
interaccion real con los
usuarios.

- Las Agencias Digitales
deben entender al
consumidor,

conectarse con él y
ponerlo en el centro de
la estrategia. Asi se
podran crear
contenidos enfocados
en acciones a mediano
y largo plazo.

- El error mas comun en
las campafas es que las
marcas no tienen
objetivos claros.

- Al no gestionar
marketing digital se esta
perdiendo  muchisimas
oportunidades de
contacto con clientes
actuales y potenciales.

PLANNER DE
MEDIOS
DIGITALES

- Algunas ventajas del
marketing digital en
comparacién con el
marketing tradicional
son:  segmentacion
mas especifica,
capacidad de tomar
acciones sobre la
marcha y costos mas
bajos.

- Las redes sociales
generalmente forman
parte del mix de
medios de una
estrategia de
comunicacién pero no
realizar la interaccion
con el usuario.

- Las empresas
ecuatorianas se
enfocan generalmente
solo en likes y alcance.

- Para posicionar un
sitio web se debe
identificar  bien el
grupo objetivo.

- Los clientes estan en
medios digitales, las
empresas que no pautan
digitalmente estan
desperdiciando un gran
canal.

- Una buena planificacion
de la campafia y el
seguimiento a la misma
incrementard la eficacia.

DOCENTE DE
MARKETING
DIGITAL

- Internet es
importante que se lo
considere en el plan
de medios general.

- El gran beneficio de
tener una estrategia
digital integrada es el
alcance llegan a tener
con una
segmentacidon  mas
especifica y definida
en comparaciéon con
los medios ATL.

- Actualmente se usan
el pais las redes
sociales de forma
basica. Unicamente se
piensa en fans vy
seguidores mas que en
interacciones reales.

- Las redes sociales
estdn en constante
cambio. Si una red
social no innova esta
de paso.

- Es importante ofrecer
el producto adecuado
en el lugar y en el
momento adecuado.

- El Marketing Digital
estd en constante
evolucion, una
campafia que se crea
hoy es posible que
mafiana ya no sirva.

- Es dificil que los clientes
comiencen a  tener
confianza en los medios
online.

- En Ecuador el Marketing
Digital estd en desarrollo
aun no se pueden ver
cargos como: trafikker
digital, analista digital o
planificador digital.

REPRESENTANTE
DE YANBAL

- Internet ha sido un
aliado estratégico
para Yanbal. La
empresa ha marcado
tendencia y creado
expectativa.

- Internet y redes
sociales han sido un
apoyo para la fuerza
de ventas.

-Yanbal atin no ha
logrado posicionarse
en redes sociales
debido a que su fuerza
de ventas auin no esta
totalmente
digitalizada.

- El principal objetivo
es fidelizar clientes,
comunicacion y
atraccion de nuevos
clientes.

- Yanbal aun no ha
apostado al marketing
digital como su medio
prioritario.

- La empresa ha visto
en el internety en el
marketing digital
aliados para poder
crecer como marca de
tendencia.

- En Ecuador auin no
existe una cultura de
marketing.

- En el sector de Belleza
y Cosméticos falta crear
costumbre y habitos
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CONSUMIDOR/A
DE COSMETICOS

- La presencia en
internet de las
marcas de cosméticos
de mi preferencia si
satisfacen mis
necesidades como
usuaria.

- Las empresas
podrian incrementar
el nimero de
publicaciones de
informacion de
productos.

- Através de redes
sociales tengo acceso a
informacion variada
sobre nuevos
productos.

- Las redes sociales me
permiten estar
siempre al dia con las
tendencias del
mercado

- Mis marcas
preferidas son Yanbal y
Cyzone. De las cuales
soy seguidora en
Facebook e Instagram.

- Sus campafias
permiten
familiarizarnos con sus
productos a través de
tutoriales y
promociones.

- Algunas campafias de
marketing digital han
motivado mi deseo de
compra.

- Estar al dia en las
tendencias del mercado
y conocer sobre el
lanzamiento de nuevos
productos me motiva a
adquirirlo.

Elaborado por Autor (2015)




101

5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

1. Ecuador es un mercado en crecimiento, en términos de resultados, a las
marcas aun les cuesta mucho demostrar un retorno sobre la inversion en
marketing. En algunos casos las campafas han seguido la moda de redes
sociales, publican memes o contenidos que no generan valor para el cliente
ni resultados para las marcas. En conclusién el mercado esta creciendo en
profesionalizacion, recién se esta entendiendo la diferencia entre conectarse

con el consumidor y entretenerlo.

2. Una campafia de marketing digital presenta varias ventajas ante las
campanas tradicionales, por ejemplo:

- Una segmentacién mas especifica, la posibilidad de no tener que esperar su
culminacidn para evaluar los resultados, la posibilidad de monitorear en linea
el comportamiento de las camparfas durante todo el tiempo.

- La oportunidad de corregir la estrategia en el transcurso de la campafia, en
caso de que los resultados no sean los esperados.

- Ser mas econdémicas en comparacion con las campanas de marketing

tradicional.

3. El horario comprendido entre las 17:00 y 00:00 es de mayor conectividad de
consumidores de cosméticos. Pautar en esta franja horaria permite tener un

mayor alcance e incrementar la eficacia de la campana.

4. El error mas comun de las empresas de venta de cosméticos y de las
empresas en general es que al momento de lanzar una campafa de
Marketing Digital no tienen objetivos claros; todo nace de los objetivos de la
marca. Por lo tanto, si la marca no tiene objetivos claros, la agencia trata de
tomar iniciativas propias para conseguir resultados, pero pocas veces lo
logra. Esto hace que las campafas no sean eficaces o no consigan los

resultados esperados.
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Ocho de cada diez personas espera que una empresa o0 marca de
cosméticos en redes sociales informe sobre sus productos y seis de cada
diez esperan que realice promociones. Esto demuestra la importancia de
tener un apropiado plan de contenidos, que permita fidelizar a la audiencia y

atraer mas seguidores a través de promociones.

Mas de la mitad de las personas son seguidoras de alguna marca de
cosmeéticos y estan familiarizadas con redes sociales. La misma cantidad de
personas que se unieron por publicidad, lo hicieron por sentirse identificadas
con la marca o por recomendacion de un tercero. Por lo tanto el Marketing
Digital juega un papel tan importante como las recomendaciones de terceros

y la decision de las personas de identificarse con la marca.

Siete de cada diez personas cree que la publicidad digital influye en su
decision de compra y cuatro de cada diez esperan recibir informacion de
manera semanal o mensual. En conclusion, tener presencia digital y
mantener un apropiado plan de contenidos es imperativo. El cual debe
contemplar la calidad del contenido y la periodicidad de publicaciones
apropiada. No publicar informacién puede hacer que los seguidores pierdan

interés y publicar demasiado puede ocasionar molestia.

Seis de cada diez personas buscan informacion de cosméticos en la pagina
oficial de la marca o en buscadores mientras que dos de cada diez lo hacen
en redes sociales. Por consiguiente las redes sociales son un nicho de
mercado en crecimiento, no han sido explotadas en su totalidad y al
momento no satisfacen las necesidades de los consumidores. Es necesario

mejorar la calidad del contenido de las mismas.

Cuando una empresa o marca tarda en responder una consulta, cuatro de
cada diez personas insiste por otro canal o vuelve a preguntar. Sin embargo
la misma cantidad de personas deja de seguir a la marca o hacen una critica

y dos de cada diez no hacen nada. En conclusion tener una gestion
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defectuosa de las interacciones con los seguidores perjudica la imagen de la

marca y disminuye la audiencia.

10.Yanbal aun no ha logrado posicionarse en el mercado digital debido a que

11.

su fuerza de ventas no se encuentra digitalizada por completo y sus
campafas no se han enfocado en una interaccion real. Sin embargo
consideran que internet ha sido un aliado estratégico para conseguir los
resultados esperados y las redes sociales como un apoyo para sus
consultoras. Por lo tanto, las redes sociales han permitido a la compafiia
crear una relacion directa y mayor empatia con el cliente final. Permiten a
Yanbal cumplir objetivos institucionales como: ser una marca de tendencia,

crear expectativa y estar a la vanguardia.

La hipotesis planteada en este estudio es correcta; a las empresas y marcas
aun les cuesta mucho demostrar un retorno sobre la inversion y explotar al
maximo las ventajas del Marketing Digital. Unicamente se enfocan en likes

y seguidores sin considerar resultados e interacciones reales con el cliente.

12.Marketing digital es un tema de investigacion dinamico que se encuentra en

constante cambio y evoluciéon. Dia a dia aparecen nuevas redes sociales y
las existentes evolucionan. Por ello, la temporalidad de los resultados de
este estudio posiblemente sea corta. Si se continda con el estudio o se lo
vuelve a realizar, fuera del periodo de tiempo propuesto, posiblemente los

resultados sean distintos o varien.

5.2 RECOMENDACIONES

1.

Incluir dentro del plan anual de marketing de las empresas, al marketing
digital para: incrementar sus ventas, optimizar recursos y mejorar sus

resultados.

Elaborar planes de marketing digital en redes sociales apoyados en la

metodologia propuesta, de tal manera que el plan sea: estructurado, tenga
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objetivos claros, permita realizar una segmentaciéon especifica y establezca

métricas que monitoreen los resultados de las acciones realizadas.

Pautar en el horario comprendido entre las 17:00 y las 00:00; y orientar las

campanfas a dispositivos moviles.

Pautar en las redes sociales que tienen mayor cantidad de seguidores. Sin
embargo no dejar de lado las redes citadas en el manual de medios pues

cada una tiene su segmento objetivo, sus particularidades y ventajas.

Elaborar un plan de contenidos que contribuya con la fidelizacion de la
audiencia y esté ajustado a las caracteristicas de la misma. Que contenga
objetivos claros, considere una periodicidad de publicacion definida con un
analisis previo del grupo objetivo, contenga informacién de calidad sobre sus

productos y contemple realizar promociones.

Conformar un equipo especializado o contratar una empresa externa que
garantice una gestion de interacciones con los seguidores apropiada,

precautele la imagen de la marca y fidelice a la audiencia.

Continuar con este estudio que contribuya a la profesionalizacién del
Marketing Digital en el pais y mantener actualizado el entorno relacionado a
las redes sociales y una metodologia que permita incrementar la eficacia de
las campafas de marketing digital, trabajar en una interaccion real con el

cliente y generar resultados
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ANEXO 5- Metodologia de evaluacién de eficacia de campafias de marketing
digital en Facebook. | Evaluacion mes a mes.

Métricas sociales generales

1. Métricas generales

Ingrese los dotos por mes

Enero

Febrero Marzo Abril

Mayo

Junio

Facebook (Fans / Likes)

Engagement

Numero de likes en publicaciones

Numero de Shares en publicaciones

Numero de Comments en publicaciones

Total de interacciones en publicaciones

Alcance en redes sociales

Enero

2. Alcance

Febrero Marzo Abril

Mayo

Junio

Alcance orgénico

Alcance pagado

Alcance total

Alcance total de publicaciones

5i tien

Trafico en general

3.

Enero

e pdginag Web. Deberia incluir minimo estds

Analitica Web bdésica

Febrero Marzo Abril

métricas en su reporte.

Mayo

Junic

Sesiones

Usuarios

Numero de paginas vistas

Tiempo de permanencia en el sitio

Visitantes desde ordenador

Visitantes desde mdvil

Visitantes desde tablets

[Adquisicion

Enero

Febrero Marzo Abril

Mayo

Junio

Trafico pagado

Trafico directo

Trafico social

Trafico referidos

Trafico organico

4. Promociones especiales

Descripcion

Presupuesto
Facebook

Resultados totales campaiia Facebook

Interacciones con

Alcance 2R
publicaciones

Clics

CPAlcance

CcPC

5. Resultados
Métricas Sociales

Likes
Febrero - Marzo -
Enero - Febrero Abril - Mayo  iMayo - lunio
Marzo Abril i »

interacciones en publicaciones

Febrero - Marzo -

Enero - Febrero p—— Abril Abril - Mayo !Mayo - Junio
Alcance total
Febrero - Marzo -
Enero - Febrero Abril - Mayo  [Mayo - lunio
Marzo Abril v v

Alcance total de publicaciones

Enero - Febrero

Febrero - Marzo -

Abril - Mayo

Marzo Abril

Mayo - lunio

Figura 68— Formato de metodologia | Evaluacién mes a mes

(Autor, 2015)
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ANEXO 7- Fotografias de entrevistas

Gerente de Agencia de Marketing Digital (Agencia Shift) | Juan Pablo del Alcazar

Ponce

Formaonén
Gerencidl

Planner de Medios Digitales (Agencia Shift) | Maria Alejandra Yandun
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Docente de Marketing Digital (Universidad de las Américas) | Paola Ayala
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Consumidora de Cosmeéticos | Vanessa Guachamin




