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RESUMEN

Las MiIPYMES buscan diversas formas de comunicar sobre sus productos y servicios, sin
embargo, la falta de conocimiento en marketing digital puede generar una visibilidad limitada.
El propésito de este trabajo es proporcionar una guia base en esta temética para este grupo
empresarial. Para ello se recuper6 el estado del arte identificando las principales limitaciones
al definir y aplicar una estrategia de Marketing Digital. Luego se definié el avatar del cliente,
se construyo una escalera de valor que permita atraer clientes potenciales y producir un efecto
de escalabilidad en la adquisicion de productos. Consecuentemente, se describid la
metodologia de investigacibn competitiva que permita identificar a los competidores
potenciales en canales digitales. Posteriormente se evaluaron tres tipos de trafico digital para
finalmente disefiar un embudo de ventas para los productos de consumo masivo. Finalmente

se abordé la analitica digital para la medicién de campafias e indicadores de gestion.
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1. ABSTRACT

The SMEs search for many ways for communicating about their products
and services. However, the lack of knowledge in digital marketing can
generate a limited visibility. The purpose of this document is to provide a
guide about this topic for this enterprise group. In order to achieve this
objective, a digital marketing strategy based on literature review was defined

and applied.

After this, a client avatar was defined in order to and a value scale was built
in order to attract potential clients and produce a scalability effect in the
product acquisition. Consequently, a competitive research methodology was
described , which allows the identification of potential competitors in digital
channels. Later, three types of digital traffic were evaluated for designing a
sales funnel for mass consumer products. Finally, digital analytics for

measuring campaigns and management indicators were used.

2. KEYWORDS

Strategy, digital marketing, social networks, low cost, entrepreneurship,

SMEs, sales.
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3. INTRODUCCION

Hoy en dia se habla del consumidor, usuario, cliente, receptor como punto de referencia
basico de la actividad empresarial y se entiende al marketing como un proceso responsable
orientado a identificar, anticipar y satisfacer las necesidades del cliente, con la finalidad de
fidelizarlo para que el negocio pueda obtener sus objetivos estratégicos (Sainz de Vicufa
Ancin, 2018). Muchas de las actividades cotidianas se han trasladado a los hogares durante
la pandemia (McKinsey & Company, 2020) lo que significa que los negocios deben llamar a
la puerta, el consumo de productos, estudios, trabajo y entretenimiento se realiza con mas
frecuencia desde casa, las regulaciones y limitaciones de movilidad han mantenido los
eventos, escuelas y lugares de trabajo cancelados, remotos o a medio uso lo que ha
acelerado la tendencia. Aqui es donde adquiere una importancia relevante para los
emprendedores y MiPYMES el uso adecuado de las plataformas digitales/sociales dentro de

una estrategia de marketing digital, integrada a la estrategia de marketing offline / tradicional.

La poblacién actual en Ecuador esta en aproximadamente 17.77 millones de habitantes donde
un 77.8% (+13.82 millones) se conectan a través del moévil, un 57.3% (+10.17 millones) son
usuarios de internet y el 78.8% (+14 millones) son usuarios activos en redes sociales (Kemp,
2021), en el Gltimo afio el nUmero de usuarios de internet se ha incrementado un 1.5% (+147
mil) y el nUmero de usuarios activos en medios sociales se ha incrementado un 17.7% (+2
millones), en redes sociales como Facebook existen aproximadamente 13 millones de
usuarios en Ecuador, en YouTube +9.5 millones, en Instagram +5.1 millones y en Twitter +1.5
millones (Kemp, 2021). La Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico, en un estudio
realizado respecto a las transacciones electrénicas durante el Covid19, indica que la llegada
del COVID-19 ha desencadenado un incremento en la frecuencia de compra online, las
personas que compraban de 2 a 3 veces por semana crecié un 9%, una vez por semana un
13%, cada 15 dias un 7% y una vez al mes un 21%, también indica que los medios y canales
de compra mas frecuentes son: mensajeria instantanea como WhatsApp 49%, aplicaciones
moviles 44%, pagina web 35%, redes sociales como Instagram o Facebook 28%, portales de

comercio electronico como mercado libre 10% y otros canales un 4% (CECE, 2020).

En este articulo se propone una guia base tanto teérica como practica sobre la estrategia de
marketing digital de bajo costo para emprendimientos y MiPYMES en la comercializacion de
productos de consumo masivo en Ecuador, idealmente ésta debera ser adaptada segun la
categoria de productos que se comercialice en cada negocio y al cliente ideal de dichos
productos. Se espera que con los resultados de este articulo se proporcione un punto de
partida para la definicion de estrategias digitales mas avanzadas, las cuales podrian ser

usadas para diferentes tipos de negocios y no sélo para productos de consumo masivo.

En este articulo se aborda la tematica en el siguiente orden: el estado del arte, donde se
identificaron los trabajos relacionados a las estrategias de marketing digital; luego, la
metodologia aplicada para la recoleccion de datos y la estructura de la guia; posteriormente,

los resultados que ratifican la informacion que se obtuvo en el estado del arte; la discusion,



en la cual se detalla el diferenciador de este trabajo con respecto a otros autores; y finalmente

las conclusiones y trabajos futuros que se pueden plantear a partir de este.

4. ESTADO DEL ARTE

La elaboracion de la estrategia basica de marketing digital de bajo costo, a una MiPYME, le
genera tres ventajas formales que tienen una importante y directa repercusién en la forma de
gestion de la empresa y en su disposicion para lograr los objetivos globales que se hayan
establecido. Establece una directriz general para las acciones de marketing, optimizando los
presupuestos que para los emprendimientos son muy limitados, permite cambiar la visién del
duefio y del personal para generar una mayor orientacion al mercado o cliente e induce al
personal de la empresa a pensar mas en términos de rentabilidad (Soriano, 1994). Se siente
cada vez con més fuerza (Coll & Lluis, 2018) una economia cambiante que evoluciona
dinamicamente y la capacidad que se debe demostrar como personas y negocios para

adaptarse a un mundo que se digitaliza frecuentemente con mayor velocidad.

Existen poderosas razones para afirmar que vale la pena planificar para no convertirnos en
barcos a la deriva (Sainz de Vicufia Ancin, 2018) y por ende elaborar una estrategia de
marketing digital para los emprendimientos y MIPYMES. Las principales acciones de
marketing digital seran relacionadas con la identidad de marca y promocion de productos:
pagina web, creacion de contenido, social media marketing, boletin de noticias, mailings de
soporte y ayuda, definicién de palabras clave y etiquetas (Sainz de Vicufia Ancin, 2018)
ademas del uso de las herramientas adecuadas para medir los resultados obtenidos. En base
a la experiencia de algunos profesionales en el area del marketing digital, se puede definir un
orden para las métricas a ser analizadas y gestionadas con el objetivo de favorecer a los

negocios y sus estrategias digitales (Cibrian, 2018).

(Serrano, 2001) en su libro “Todo internet”, da un repaso sobre el pasado, presente y futuro
de los negocios y el marketing en el entorno digital, abordando temas importantes como el

comercio electronico, habitos en internet, promocion y creatividad.

Las plataformas en Internet, como son las redes sociales, son indispensables para
promocionar los negocios en la actualidad, ademas se puede acceder a herramientas tanto
de pago como gratuitas para analizar las métricas mas importantes que ayudaran a la toma
de decisiones. Es necesario llevar algunas de las estrategias tradicionales de marketing al
mundo digital con sus respectivas adaptaciones, y es claro que los negocios deben explorar
los diferentes medios de publicidad digital para detectar los que mejor se adapten a su giro

de negocio y realidad empresarial (Amaral et al., 2015).

La planificacion del marketing digital para las empresas y la adecuada elaboracion del mismo,
sugieren incluir en este plan un pensamiento estratégico, la correcta definicién de los objetivos
que se desean alcanzar con esta estrategia, los criterios a considerar tanto online como

offline, la definicién de estrategias de segmentacion y de posicionamiento, las estrategias de



fidelizacion, el marketing relacional, la elaboracién de planes de accion, los manuales de crisis

y las actividades de seguimiento al plan de marketing digital. (Sainz de Vicufia Ancin, 2018).

Con el objetivo de elaborar adecuadamente la estrategia de marketing digital, resulta
conveniente abordar los fundamentos legales en la publicidad online, herramientas de
publicidad digital en formatos integrados o flotantes, formatos expansibles, rich media,
enlaces patrocinados, banners, la publicidad por email marketing, marketing de afiliacion,
posicionamiento en buscadores, pagina web, mobile marketing, mensajeria, marketing de

proximidad y marketing de contenidos (Juan Pino, 2014).

Para el usuario y la empresa, la tendencia esta enfocada en la omnicanalidad al momento de
contactarse y realizar la compra tomando en cuenta al moévil como detonante del cambio
(Somalo, 2017). Tomar un enfoque disciplinado sobre las pruebas A/B, los embudos o disefios
de ventas y los medios de Internet como medios y no como un negocio (Brunson, 2016).
Usando la filosofia de “menos es mas” y “simple es mejor” se examinan herramientas que
pueden ser aplicadas sin limites a cualquier marca de producto o servicio, en el campo
corporativo, empresarial y marca personal (Leyva, 2016), dando la pauta para la elaboracién

futura de estrategias de Marketing Digital mas avanzadas y complementarias.

5. METODOLOGIA

A partir de una amplia investigacion en el estado del arte, bibliografia en la que se encontraba
abundante informacién sobre las estrategias de marketing digital mas efectivas aplicadas a
empresas de diferentes sectores y tamafios, tomando en cuenta las particularidades de las
empresas a las que estaba dirigido este trabajo y una realidad nacional del uso de internet y
medios digitales se definié una estructura ordenada de elaboracién propia que oriente a los
emprendedores y MiPYMES en la elaboracion de una estrategia de marketing digital para sus
negocios en la venta de productos de consumo masivo que a su vez les permita optimizar

recursos econémicos y humanos.

Se realizaron encuestas por conveniencia en la ciudad de Cuenca a compradores de
productos de consumo masivo en canales digitales, para un tamafio de poblacién aproximado
de 800.000 personas, consideramos que un 59% es mayor de edad (472.000 personas), con
un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5% el tamafio de la muestra fue de
384 personas, se identificaron algunos comportamientos de consumo de contenido digital
para la aplicacién de las estrategias de marketing.

6. RESULTADOS

La estructura del modelo que se propuso es el resultado del analisis del estado del arte de
diferentes autores, de la aproximacion a la realidad nacional del uso de canales digitales y la
experiencia propia desarrollando estrategia digital para empresas del sector privado como

comercio minorista y venta al detalle.



Para iniciar con el planteamiento de la estrategia de marketing digital, se definié el estado de
situacién actual del negocio y su contexto, se identificaron las fortalezas y debilidades de las
plataformas digitales, las necesidades de las empresas y emprendimientos, habitos y
comportamientos de consumo y uso de Internet. Posteriormente se desarrollé el avatar del
cliente detallando ademas de los datos demogréaficos, informacién sobre sus datos
personales, preocupaciones y objetivos que busca cumplir, y su comportamiento de compra
online.

Consecuentemente se definié una escalera de valor donde, como minimo, se contemplen tres
peldafios, los cuales permiten conseguir estructuradamente un negocio escalable. A
continuacion, se realizo una investigacion competitiva en canales digitales para conocer a la

competencia para detectar posibles amenazas y nuevas oportunidades.

Luego se identificaron los tipos de trafico digital que se pueden utilizar para mejorar los
resultados, consecuentemente se definieron las acciones que se realizaran para cada etapa
del embudo de marketing utilizando la teoria del circulo dorado para finalmente definir los

indicadores de rendimiento que se evaluaran en cada campafia.

Asi, la metodologia propuesta para la formulacién y aplicacién de estrategias de marketing
digital de bajo costo para emprendedores y MiPYMES en el comercio de productos de

consumo masivo en Ecuador se refleja en la figura 1, presentada a continuacion.

Crear avatar del
cliente / buyer
persona

Identificar el estado
situacional.

Definir las acciones
para cada etapa en Identificarlos tipos

Realizar la
investigacion

el embudo de de trafico o
competitiva

marketing

Respondera las
preguntas
utilizando el circulo
dorado

Definir los KPI's que
se van a analizar en
cada campaia.

Figura 1 Metodologia aplicada, elaboracion propia



6.1. Estado situacional

La necesidad de que los duefios de pequefias empresas 0 emprendimientos comprendan,
elaboren e implementen programas y acciones de marketing para afrontar la agresiva
competencia, cada vez es mayor (Soriano, 1994). Los duefios de estos negocios
generalmente han recibido formacion técnica o han adquirido suficiente experiencia
trabajando para otros, permitiéndoles gestionar eficazmente los aspectos administrativos y
operativos de sus empresas, sin embargo, una gran parte de ellos no ha recibido formacion

especifica en el area de marketing (Soriano, 1994).

Tanto el empleo de especialistas TIC como el fomento de la adquisicién de competencias
digitales a través de acciones formativas es todavia muy bajo entre las empresas (Uruefia
et al., 2020). Las tecnologias digitales tienen y tendran un impacto significativo (Kannan & Li,
2017) para las empresas. El distanciamiento fisico y los pedidos para quedarse en casa han
obligado a segmentos enteros de consumidores a comprar de manera diferente, las compras
de los consumidores en linea han aumentado significativamente en muchas categorias,
especialmente en las categorias de productos basicos y entretenimiento en el hogar (Charm
et al., 2020).

Un gran porcentaje de los emprendedores y MiIiPYMES desconocen las estrategias de
marketing aplicables en entornos digitales o no saben como aplicarlas a su propia realidad.
Muchos lo hacen de manera empirica, desaprovechando oportunidades de crecimiento de
marca e incremento de ventas en estos nichos de mercado digitales, sabiendo que la
estrategia de marketing y participacién activa en medios digitales inciden favorablemente en

el desempefio de los negocios (Yang, 2018).

De manera general, las MiPYMES han empezado a reconocer la importancia y los beneficios
del marketing digital y por esto lo han empezado a aplicar. Sin embargo, solo una parte realiza
analisis de datos de esto, aclarando que el andlisis aplicado es del mas basico, utilizando por
ejemplo como referencia Unicamente los resimenes informativos de las herramientas de
promocion. Estas empresas ven en la limitacion de recursos, habilidades y conocimientos los

principales obstaculos para realizar los analisis (Marin Lopez & Lopez Truijillo, 2020).

Luego de haber realizado las encuestas, se obtuvieron los siguientes resultados que revelan
informacién valiosa sobre los habitos de consumo y uso de internet: EI 96% de los
encuestados residen en la ciudad de Cuenca, 2% en Quito y 2% en Loja. El 46.15% se
encuentran en un rango de 25 a 34 afios de edad, el 38,46% entre 35 y 44 afios, el 9.62%
entre los 45 y 54 afios, el 3.85% entre los 18 y 24 afios y el 1.92% entre los 55 y 64 afios de
edad. El 51.92% de género masculino y el 48.08% de género femenino. El 75% utiliza con
mas frecuencia para navegar en internet el teléfono inteligente, el 15.38% hace uso de un

computador portatil, el 7.69% utiliza computadoras de escritorio y el 1.92% utiliza un tablet.

Por orden de importancia, las redes sociales que se utilizan mas frecuentemente son

WhatsApp, seguida de Facebook, Instagram, YouTube, Twitter y otras. Por orden de



importancia el lugar desde donde se accede a internet con mas frecuencia es desde el hogar,
seguido por el lugar de trabajo, casa de otra persona, institucion educativa, centros de acceso

publico y otros.

El 100% de los encuestados utilizan teléfono celular que permite navegar por internet, abrir
redes sociales o enviar mensajes por WhatsApp. La actividad que se realiza antes de comprar
en producto en la tienda fisica o virtual es: buscar las caracteristicas del producto en Internet
con el 73.08%, el 21.15% escribe a la tienda fisica por redes sociales 0 WhatsApp para
preguntar sobre el producto, el 3.85% pregunta a familiares 0 amigos sobre el producto y el

1.92% pregunta las caracteristicas del producto al asesor en la tienda fisica.

El 59.62% prefiere realizar sus compras visitando la tienda fisica y el 49.38% lo prefiere por
canales digitales. El 75% de los encuestados prefiere que sus compras lleguen a casa por
servicio a domicilio y el 25% retirandolas en la tienda fisica. Se navega mas frecuentemente
en redes sociales por motivos de ocio entre la 20:00 y 22:59 horas con un 63.46%, un 9.62%
lo hace entre las 17:00 y 19:59 horas, un 9.62% entre las 14:00 y 16:59 horas, un 7.69% entre
las 8:00 y 10:59 horas, un 5.77% entre las 5:00 y 7:59 horas y un 3.85% luego de las 23:00
horas. El dia en que méas se navega en redes sociales por motivos de ocio es el sabado con
un 57.69%, el 30.77% navega los domingos y con el mismo porcentaje de 3.85% cada uno

los dias miércoles, jueves y viernes.

;Qué dispositivo utiliza con mas frecuencia para navegar en i. ~ 0
internet? al _

Tablet : 1.92%

/ Computadora portatil : 15.38%

Computadora de escritorio : 7.6¢

|

Figura 2 Resultado de dispositivos de los encuestados

Teléfono inteligente : 75.00%



Ordene por su grado de importancia, las redes sociales que =~
utiliza frecuentemente, siendo la primera opcién la mas
frecuente y la (ltima la menos frecuente.

Average
1 2 3 &4 5
Rank

WhatsApp 122 R
Facebook 229 I
nstagram 32 I
YouTube 364 I
Twitter 06 I
otra ey |

Figura 3 Resultado de redes sociales de los encuestados

Ordene, segln la frecuencia de uso, el lugar desde donde 1.
accede a Internet (donde el primero es el mas frecuente y
el altimo el menos frecuente)
A
verage 1 2 3 4 5
Rank

Hogar 127 R
Trabajo 196 NN
Casa de otra persona 33
nstitucion educativa 381 I
Centros de acceso piblico «26 [
Otro 521 I

Figura 4 Resultado de lugar de acceso de los encuestados



:En qué horario navega mas frecuentemente en redes . » O
sociales por motivos de ocio? lnl

Luego de las 23:00pm : 3.85% \ / Entre las 5:00am - 7:59am : 5.77%

Entre las 8:00am - 10:59am : 7.69%

Entre las 14:00pm — 16:59pm : 9.4

Entre las 17:00pm — 19:59pm :

intre las 20:00pm = 22:59pm : 63.46%

Figura 5 Horario de navegacion

6.2. Avatar del cliente / Buyer persona

Lo primero que se hara es decidir a quién se va a servir, dividiendo el mercado en segmentos
de clientes, hay que tener en cuenta que no se puede atender a todos los clientes ya que el
intentarlo podria conllevar a una atencion pobre, es por ello que se eligen a los clientes a los

que se puede atender de una manera adecuada y rentable (Kotler & Armstrong, 2013).

Para realizar la caracterizacion del Avatar del cliente se debe incluir: Datos demograficos,
datos personales, preocupaciones y objetivos que busca cumplir, comportamiento online,

comportamiento de compra (Revella, 2015).

e Datos demograficos: Se define un nombre y personalidad, lugar de residencia, edad,
tipo de trabajo que realiza, situacion econémica o salario mensual y nivel académico.

e Datos Personales: ¢(Qué hace en su tiempo libre?, ¢como es su personalidad?,
¢,Cudles son sus pasatiempos?, ¢ qué lugares frecuenta?, ¢ cual es su estilo de vida?

e Preocupaciones y objetivos: Se puede definir 3 preocupaciones y obijetivos
relacionados con el servicio o producto que estamos ofreciendo.

e Comportamiento online: ¢ Qué marcas sigue?, ¢coOmo es en sus redes sociales?,
¢,como le gusta que otros le perciban?, ¢qué quiere proyectar en redes sociales?

e Comportamiento de compra: ¢ En qué gasta su dinero?, ¢cémo realiza sus compras?,
¢éen qué productos se fija?, ¢ qué atributos de producto compara entre marcas antes

de comprar?

Finalmente es importante darle un rostro. Se busca en Google un rostro que identifique al
cliente con todas las caracteristicas que se han definido anteriormente.



Con el fin de ejemplificar todas las herramientas y estrategias para este articulo se us6 como
modelo un emprendimiento / MyPIME ubicado en la ciudad de Cuenca dedicado a la
fabricacién y distribucion para todo el Ecuador de prendas de vestir denim (Jeans) al por

mayor y menor.

Se identificaron dos Buyer Persona para este negocio, la primera es la usuaria/consumidor
del producto (cliente final), y la segunda sera el cliente mayorista que, a su vez, revende el
producto al cliente final.
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mensuales ¥ 52 groduo
hoce un afo de o

universigad,

INFORMACION PERSONAL

- Ensu flempa libee le gusta salir con sus amigos ¥ omigos, tevisor sus
redes sociales, tomarse folos en los lugares que visita v de las
aolividades gue redliza,

- Le gusta leer, visttar tlendas de ropd v occesonos, ver caldizgos en
infernet & Intercambdar opinlones con sus amigas,

- Frecuenta restaurantes, cafeteras v ahora realzan reunlones en casg
de 5Us omlgos en grupos pegueios,

-5 estilo de vida es diverlido, le gusta levaniarse v acostarse farde los
fines de semang

- Le gusta estar siermpre a lo moda con un esfilo proplo, comodo
fresco.

5US METAS 5US PREOCUPACIONES

- Baquir supsrandose ¥ haoer ung
camsra profesionol dentfre de o
STTpIesa.

- Le preccupa perder su trabojo y
no poder costear su necesidades,
ropa, safidas, etc.

- Dar uma buena impresion a sus
amigos, compansros v jefes.

- Demostrar su copacidad en as
difarentes actvidodes que

dessmpena,

- Independizarse de sus podres.

- Oejar una mala impresicon en sus
armigos, compansros v jefes.

Mo encontrar una estobilidad
laboral

Figura 6 Buyer persona (USUARIO), elaboracion propia

COMPORTAMEINTO OMNLINE

B usuara frecuente de redes
sociales, publlca  periddicomente
an sus perfiles, usa Facebook e

instagram COMmo principales
plataforrmas ] inferactia
constaniemente a  fravés de

gplicocione: de mensdjerd como
Whatsdpo.

- 5& Informa por redes sociales de
noficlas. v  novedades, busen
provesdores que pusdan  offéecer
sefvicios o productos de sy infenés,
clgurics VECES lee bk
especializadas,

COMPORTAMEINTO DE COMPRA

- L& gQusta comprar fopao Y
cccesorics pana estar a ko rmoda,

- Frecuentemente busca prendos
de vesti en intemet, visita lo paging
weh o redes sociales de las mancas
cjue sigue,

- Antes de-comprar visita |a fienda
fisico v pregunta a sus familiares
armigo: sobre la marca o premda
e RN COMmprar,

- Compara precios ¥ modelos,;
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kujer de 35 afigs, casada,
tiene  dos  hijos, de
personaidad tranguilka Y
resandoda, vive en Guio,
frabaja en su  recients
emprendimiento de venta
de prendos  de weshir
denim  [(leans], gang
51000 mensvales vy e
gradus hace varos anos
de ko universidad.

INFORMACION PERSONAL

- 5u termpo libre o dedica a su negocio v fomilla, avuda en las toreas
de sus hilos y del hogar.

- Busca frecuenterments maneras de opfimizar su flermps v adgulr
ruevas habiidades pora impulsar su negocio.

- Sale los fines de semana con sus hijos v visite a sus podies
esporddicamente sale de lo cludad o conocer nuevos provesdores y
chentes.

- 5 estllo de vida s muy defreado, va gue Hene que Idiar con fodos
los cspectos de madre, emprendedora al misma Hlempo.

- Le gusta buscar para su negocio kas ulimas fendenclos de ka moda
sin dejor de lodo la calidad y buen semvicio,

SUS METAS SUS PREOCUPACIONES

hocer - le preccupa que los wenfas
bojen v debao despedir a aglgunos
de sus coloboradores,

- Segur supesrandose v
Crece! sU negocio.

- Dar un buen sjemplo a sus hijos.

- Tensr poco fiempo parg sw
- Dhar un buen servicio a sus farnilia.
cligntes.
- Dewperdiciar ks recursos
lirmttados del negocio =n

publicidod no etectiva.

Figura 7 Buyer persona (Cliente Mayorista), elaboracién propia

Ex wsuaria frecuente de redes
socicles, publica peddddicamente
an sus perflles sobre los prendas de
vestr que vende. evila colocar en
ka medida de o posible infarmacion

persanal, uia  Facebook e
instagram SOMmD principoles
plafaformes ] Interactia
constantemente o  frovés de

aplicackones de mensajenda como

WhatsApo.
» ba informa por redes sockiles de
fnaficlas v novedades,  busca

provesdores. guee puedan ofrecer
servicios o productos de su infends,
alguncs VBCES le blogs
aspecializados,

- Busca proveedoras de prendaos de
vestir en infternet, visita la paging
web o redes socicles de los marcas
gue sigue,

- Antes de comprar visita la fienda
fisica v conoce 4 sus provesdores,
en baose a la experiencia evallds ka
calidad de los preductos.

- Cormparng precios v modelos,

COMPORTAMEINTO OMLINE

COMFORTAMEINTO DE COMPRA
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6.3. Escalera de valor

La escalera de valor es una herramienta que permite conseguir de manera estructurada un
negocio escalable, siguiendo un proceso de compra humano, donde se gana la confianza del
extrafio hasta convertirlo en cliente y luego se aporta alin mas valor para incrementar su
confianza y aumentar su frecuencia de consumo o precio de servicio (Brunson, 2016). En el
eje vertical se encuentra el valor y en el eje horizontal el precio, el objetivo es atraer a los
clientes inicialmente hacia el primer peldafio donde se ofrece un producto o servicio de poco
valor y por ende con un precio minimo, posteriormente se ofrecen servicios cada vez de mayor
valor y precio hasta el dltimo peldafio donde se encuentra el producto estrella del negocio, el
producto o servicio que ofrece mayor rentabilidad, hay que tener en cuenta ademas un plan
de continuidad, debe ser algo que genere ingresos mensuales ya que esto se convertira en

el alma del negocio como ingreso residual (Brunson, 2016).

ESCALERA DE VALOR

e

-

B P

PRECIO

VALOR
\

.
>

Figura 8 Escalera de valor, elaboracion propia (Brunson, 2016)

El nimero de peldafios en la escalera dependera del negocio y de los productos o servicios
que pueda ofrecer, en el caso de la fabrica de Jeans se inicia por la moda ofreciendo
fotografias y recomendaciones para el atuendo de las consumidoras en las diferentes etapas
de su vida cotidiana, estilo para estudios, estilo para casa, estilo para trabajo, estilo para
fiesta, estilo para reuniones, etc. En el segundo peldafio se encuentran los pantalones y
chaquetas béasicas denim, en el tercer peldafio pantalones y chaquetas con disefios premium
y en el cuarto escalén prendas de vestir al por mayor, se genera continuidad y recurrencia al

sacar nuevas colecciones periddicamente.

6.4. Metodologia de investigacion competitiva

En el mundo del marketing digital es importante conocer a la competencia para detectar
posibles amenazas y nuevas oportunidades (Cibrian, 2018). Pese a que normalmente no se
tiene accesos a datos internos existen muchos datos publicos que permitiran analizar las
cosas que les estan dando resultados de mejor manera. En el campo de las redes sociales
es posible hacer un ranking de todos los competidores de interés y determinar en qué posicion
se encuentra el negocio frente a ellos. Se pueden analizar tres tipos de canales:
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Los canales propios son aquellos sobre los que se tiene control absoluto y un gran poder de
decisién, como son la pagina web/blog, el correo electrénico y las redes sociales del negocio
(Casasola, 2020).

Los canales pagados son todos aquellos sobre los que se puede influir dnicamente mediante
el pago de publicidad; como los anuncios en Google, influenciadores y compra de anuncios

de terceros (Casasola, 2020).

Los canales ganados son los mas dificiles de conseguir, ya que existe un minimo control
sobre ellos o ninguno. Como ejemplo estan los influencers organicos que son los clientes
satisfechos que recomiendan el producto o servicio, los reviews o comentarios positivos y
shares (Klobuznik, 2019).

/@ E& (@)
D, i— @’
Propios Web / Blog Emailing Ferfiles sociales

.
»

Google Ads Inffuencers Compra pragmatica

Pagados

- L @ _e
[!- -— 8 r%fi [@ (ﬁ

Ganados Influencers Reviews Shares
organicos

Figura 9 Tipos de canales digitales, (Klobuznik, 2019)

La segmentacién del mercado es el proceso que consiste en dividir el mercado total para un
producto particular o una categoria de producto en segmentos o grupos relativamente
homogéneos y mas pequefios (Ferrell & Hartline, 2018). Para que sea eficaz, la segmentacién
se deben crear grupos en donde los integrantes tengan gustos, experiencias o preferencias
similares; pero en donde los grupos en si mismos no sean similares entre si (Ferrell & Hartline,
2018).

Los competidores directos son los que ofrecen productos similares a los nuestros y al mismo
segmento de mercado, en cambio los indirectos son los que ofrecen productos diferentes a
los nuestros, pero al mismo segmento de mercado (Brunson, 2016). Para analizar a los
competidores tanto directos como indirectos se realizara una lista de ellos incluyendo sus
URL de pagina web o redes sociales. En caso de no estar seguro quienes son, es conveniente
utilizar Google y buscar las frases con la que quiera que las personas encuentren el negocio,
por ejemplo “fabrica de jeans en Ecuador” o “Outfits para el trabajo”, se deben explorar todos

los principales resultados tanto los anuncios pagados en las primeras posiciones como los
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mejores resultados organicos (mejor posicionados sin pauta), esto brindara una buena idea

de los competidores exitosos.

Se puede analizar el nimero de seguidores o “Me gusta” que tienen, el niamero de
publicaciones que realizan semanalmente, el niUmero de interacciones que tienen por parte
de los usuarios. Se puede ir mas alla analizando el contenido de sus publicaciones y aquellos

que generan mejores resultados.

Para realizar estos analisis existen diversas herramientas que facilitan el trabajo tanto de pago
como gratuitas. Actualmente la mayoria de redes sociales incluyen sus propias estadisticas.
Lo importante no es la herramienta que se utilice, sino tener claro las métricas o indicadores

de rendimiento que se deben analizar (Cibrian, 2018).

Las redes sociales més utilizadas en Ecuador son Facebook con el 55.4% y le sigue Instagram
con el 18.2% (INEC, 2019). Como herramienta de mensajeria instantanea WhatsApp con el
52% ocupa el primer puesto (INEC, 2019), por este motivo es conveniente enfocar las
acciones de marketing digital en estas redes sociales optimizando asi el limitado presupuesto

que tienen los emprendimientos y MyPIMEs.

Reacciones, comentandcs y veces que so ha compartido
Pagina Total de Me gusta: De la semana pas Publicaciones de ' Interaccién de esta seman
1  JanGen KanCan Jeans Ecuador f2K 100 4
2 . CV Confecciones 64K a 100
3 Q  LouRen 3.K A 10
)
4 -__\_\\?-l)\ Kamberry Jeans Jhossy.., 25K 100 0
e

Angeles.Auros 2.5K 4100 3 26K

Mantenie al dia de tus paginas en observacion Conseguir mas “Me gusta®

LUGUS e 100 0

o g

Mikion Jeans ad 1

-\..4
]

Figura 10 Paginas en observacion, captura de pantalla de estadisticas de Facebook.

Se analizara también la presencia digital de la competencia mediante la bisqueda de la marca
0 palabras clave en Google que de la misma manera permitira obtener informacion de lo que
estan haciendo y el grado de presencia online que tienen, en los resultados se exploran las

diferentes pestafias como son: Todo, Imagenes, Videos, Mapas y Noticias.
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Go gle kancan ®x & Q

hitps:/iwww kancanusa.com - Traducir esta pagina
Official Kancan USA: Wear It, Work 1t@
KanCan USA offers stretch denim [eans for modem wome
skinny jeans, boyfries
SHOP ALL - Gigi Ultra High Rise Flare... - Flare - Shors

‘We have a variety of women's

nd jeans, bootout jeans and much more.

hitps:/mww kancan.com.ec =

KanCan Jeans EC: Inicio®

o, Centro Comercial La Gondola local 21-22. Guayaquil Centro,
milia Estrada. Guayaquil

hitps:/ies-la.facebook.com : ... » Marca » Ropa (marca) =
KanCan Jeans Ecuador - Inicio | Facebook®
KanCan Jeans Ecuador. 8,1 mil Me gusta, Siguenos en Instagram @kancan_jeansec,

Figura 11 Captura de pantalla de buscador de Google

Se usara la herramienta de Google Alerts para estar al dia sobre las novedades de un tema

especifico, se debe ingresar a www.google.es/alerts. Para ello es necesario iniciar sesion con

un correo electronico de Gmail, consecuentemente definir las palabras clave sobre las que se
desea configurar las alertas, por ejemplo: jeans, moda, denim. En la parte inferior se mostrara
una vista previa sobre las alertar que se recibira por correo y, finalmente, dar clic en el botén
de crear alerta. En seguida empezaran a llegar al correo configurado las alertas diarias o

semanales que se han establecido.

Google

Alertas

Sa creand una alerta de cortes electrdnico pat |a direccidn ravizquierdo@igmail com.

Mo hay resultados recientes para tu consulta de bisqueda. A continuacion se
incluyen resultades que coinciden con tu consulta de busqueda.

NOTICIAS

Un par de jeans causa intriga y criticas de los usuarios de redes sociales

Figura 12 Captura de pantalla de pagina web de Google Alerts

6.5.Tipos de trafico digital

6.5.1. Tréfico que posee
Es el mas importante, es la lista de contactos de correo electrénico, seguidores, lectores,
clientes, etc.(Brunson, 2016) Puede comunicarse cualquier tipo de informacion al instante sin
necesidad de comprarlo de Google, Facebook ni otros motores de busqueda. Se lo considera
como un canal de distribucién propio con costo cero de marketing, es importante convertir al

trafico que se controla, como al que no se controla, a este trafico que se posee con el objetivo

15


http://www.google.es/alerts

de venderle una y otra vez, mientras mas grande sea esta lista, mayores seran los ingresos

econémicos para el negocio.

6.5.2. Tréfico que controla
Se refiere al tréfico que se puede direccionar desde los canales pagados como Google,
anuncios de pago por clic, anuncios en Banners, publicidad nativa, hacia los canales propios
como pagina web y redes sociales (Brunson, 2016), el inconveniente es que mientras mas
trafico se desea captar mayor serd la inversion. Se aconseja direccionar este trafico a una
pagina de captacion (landing page) donde se ofrece el producto o servicio del primer peldafio
de la escalera de valor, por lo tanto, el mas econémico a cambio del correo electrénico para

ser agregado a la lista, en adelante se guiara al cliente para subir por la escalera de valor.

6.5.3. Tréfico que no controla
Es el trafico que simplemente aparece y no se tiene control de su origen o destino, tiene
diferentes fuentes como lo son las redes sociales, motores de busqueda, otras paginas web,
blogs de terceros (Brunson, 2016). Al igual que con el tréfico que se controla, el objetivo es
convertirlo en trafico que se posee preparando todas las paginas para ser sitios de captacion

extendidos.

6.6.Embudo de ventas y circulo dorado

El embudo de ventas es un modelo de marketing con fases estructuradas que permite obtener
diferentes objetivos, ayuda a planificar el sistema de atraccién de clientes cualificados (ONiAd,
2019).

DESCUBRIMIENTO
INTERES
CONSIDERACION

INTENCION

Figura 13 Embudo de ventas (ONiAd, 2019).

Descubrimiento: Es cuando los usuarios encuentran la marca, producto o servicio (ONiIAd,
2019).
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Interés: El interés de los usuarios puede darse de forma natural, cuando de forma casual o
buscando algun otro producto semejante da con el sitio web, blog o redes sociales, o inducida
cuando el usuario llega a los canales propios por medio de pauta pagada en sitios de terceros
(ONiAd, 2019), se le ofrece al usuario una revista digital actualizada con las tendencias de la

moda y outfits de diferentes estilos.

Consideracién: Cuando los usuarios pasan de estar interesados a considerarla como opcién
de compra, es crucial entregar valor progresivamente mientras se conduce a los usuarios por
las etapas del embudo, se entrega contenido de valor que de a poco genere confianza con la
marca, producto o servicio (ONiAd, 2019), se presenta al usuario un catalogo de productos

con los que podra lucir igual que en la revista de moda entregada inicialmente.

Intencién de compra: En esta etapa se demuestra la preferencia de los usuarios por la marca
sobre la competencia, el objetivo es lograr que la mayor cantidad de usuarios con intencién
de compra terminen realizando la compra optimizando el camino que recorre el usuario en la
web (ONiAd, 2019), pagina web con facilidades de pago y entrega oportuna convenientes

para el usuario.

Conversion: El usuario termina concretando la compra, pasa de la intencién a la accién, al
contrario de lo que se podria pensar el ciclo no se cierra en esta etapa sino aqui es donde se
abre la oportunidad para fidelizar, crear recompra y prescriptores de marca (ONiAd, 2019),

mensaje de agradecimiento por su compra via email o WhatsApp.

Fidelizacion: Se busca retener a los clientes, si necesita o desea un producto que se ofrece
elegira la marca nuevamente para repetir la experiencia o elegira un producto de mayor valor
en el siguiente peldafio de la escalera de valor, mensajes por email o WhatsApp con productos

relacionados o alternativos a su compra inicial.

Recomendacion: Mejor que un cliente fiel, es un prescriptor de marca, es una publicidad muy
poderosa donde el cliente cuenta su experiencia, logra que otros usuarios descubran o
realicen la compra si ya conocian la marca (ONiAd, 2019), se facilita al usuarios los botones

de recomendacion por medio de redes sociales.

Facebook tiene dentro de su herramienta de administrador de anuncios diferentes opciones
para varias fases de este embudo de ventas, lo que facilita el trabajo y optimiza los
presupuestos para las campafas de marketing digital. Permite seleccionar diferentes
objetivos en la fase de reconocimiento tales como el reconocimiento de marca y el alcance.
En la fase de consideracién se tienen objetivos de trafico, interaccién, descargas de
aplicaciones, reproducciones de video, generacion de clientes potenciales y mensajes. En la
fase de conversién se encontraran los objetivos de conversiones, ventas del catalogo y trafico

en el negocio.
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Crear nueva campafia Usar la campafia existente >

Elige un objetivo de la campaiia
Mas informacion

Reconocimiento de Trafico Conversiones
marca

Interaccion Wentas del catalogo
Alcance

Descargas de Trafico en el negocio

aplicaciones

Reproducciones de
video

Generacion de
clientes potenciales

Mensajes

Cancelar

Figura 14 Ventana de creacion de nueva campafia, tomado de Facebook.

Circulo dorado: Esta teoria se puede aplicar para iniciar cualquier proyecto personal / laboral
o para definir la estrategia de una empresa u organizacion, ayuda a definir un sentido al
trabajo o proyecto, ayuda a fomentar un compromiso tanto con colaboradores como con
clientes, sirve para la toma de decisiones y ayuda a garantizar coherencia entre el propésito
y las acciones que se llevan a cabo. Se debe usar y comunicar el circulo dorado de adentro
hacia afuera como lo hacen las mejores empresas a nivel mundial sin importar el tamafio o la
industria de la misma, piensa, actla y se comunica. La mayoria de las empresas lo hacen en

sentido contrario lo que entrega un mensaje vacio y muy poco conveniente (Sinek, 2009).

iPara qué?

$Coémo?

Figura 15 Circulo dorado, elaboracién propia.
¢ Para qué?

Es la parte que generalmente causa mas complicaciones para las empresas, articular con
claridad el ¢ por qué se hacen las cosas?, no se refiere a hacer dinero, esto seria el resultado,
se refiere al propoésito, causa o creencia, ¢por qué existe la empresa?, ¢cuales son sus

motivaciones?, ¢por qué deberia importarle a alguien?,
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¢ Como?

Es describir como hacen lo que hacen las empresas, se lo puede definir como la propuesta
de valor y como lo que se vende es diferente 0 mejor que lo que existe en el mercado o la
competencia, con qué herramientas, estrategia o procesos. En este paso se empieza a

materializar el proceso.
¢ Qué?

Independientemente del tamario de la empresa, esta etapa consiste en describir los productos
0 servicios que se comercializan y son muy faciles de identificar, ¢ Que productos o servicios
voy a ofrecer para llevar a cabo mi propdsito (para qué) ?, ¢, En qué acciones concretas se va

a materializar?

6.7.Indicadores de rendimiento y Medicién de campafas
También conocidos como KPI, son los indicadores clave de rendimiento, y permiten
determinar el grado de cumplimiento de los objetivos. Pueden existir varios indicadores en las
campafas desplegadas en redes sociales. Se hablara de los principales indicadores usados
en campafias en Facebook basicas.

6.7.1. Numero de Me gusta

Ndmero de persona nuevas que han indicado que les gusta la pagina, se puede alcanzar este

indicador creando campafas en la fase de consideracién definiendo el objetivo de interaccién.

Total de Me gusta de la pagina: 2454

Total de Me gusta de la pagina

2454

Figura 16 Total de “Me gusta”. Fuente: captura de pantalla de Facebook

6.7.2. Alcance

Es el nUmero de personas que han visto los anuncios al menos una vez. Es diferente de las
impresiones, que pueden incluir varias visualizaciones de los anuncios de las mismas
personas. Ayuda a hacerse una idea de las personas expuestas al mensaje de una campafia
publicitaria, y se las puede encontrar desglosadas entre alcance pagado y organico. Se puede
alcanzar este indicador creando campafias en la fase de reconocimiento definiendo el objetivo
de alcance, las politicas y algoritmos de Facebook cambian periddicamente y en los Gltimos
afios se han orientado para minimizar el alcance organico motivando asi el uso mas frecuente

de pauta pagada.
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Alcance de la publicacion

Namero de personas que han visto cualquiera de tus publicaciones una vez como minimo. Este resultado es una estima

Organico [l Pagado

Pagado

5336

12 mar 2021

Figura 17 Alcance de la publicacion, captura de pantalla de Facebook

6.7.3. Interacciones con la publicacion

NUmero total de acciones que las personas llevan a cabo en relacién con los anuncios,
reaccionar, hacer un comentario, compartirlo, hacer clic en un enlace, etc. Se puede alcanzar
este indicador creando campafias en la fase de consideracion definiendo el objetivo de
interaccion 0 mensajes.

Rendimiento
15,00 $§ gastado en 4 dias.

Interacciones con la o Alcance @ 13 704
publicacién

Coste por 0,
285 5 Interaccion co... 0,01 $
Actividad

Interacciones con la publicacién

Reacciones a las publicaciones
2601

Clics en el enlace
| B

Conversaciones con mensajes iniciadas

|&

Veces que se ha compartido una publicacion
|5

Comentarios de la publicacién

|4

Figura 18 Resultados de anuncio, captura de pantalla de Facebook

6.7.4. Coste por interaccion
Coste medio de cada interaccion con la publicacion, se obtiene dividiendo la cantidad total
gastada entre la interaccion con la publicacion, este indicador permite comparar el

rendimiento con otros anuncios.
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Dentro de las estadisticas propias de Facebook, se encuentra la seccion de “Personas” que
brinda informacién valiosa sobre los fans, los seguidores, personas alcanzada y personas que
han interactuado, agrupados por edad y sexo ademéas de datos demograficos como pais,

ciudad e idioma.

48%

Mujeres
25%
D 85% 6%
L 0,244% i : : 0.448% 0.122%
1317 18-24 2534 35-44 4554 . 65+
Hombres 0% T 0895% — 5_ g 0.204% 0.0814%
6% ]
B 14%
Tus fans
Pais Tus fans Ciudad Tus fans Idioma Tus fans
Figura 19 Fans agrupados por edad y sexo
7. DISCUSION

Gran parte de los autores y bibliografia recopilada para la elaboracion de este articulo fueron
de caracter internacional. Tal como lo sugiere Sainz de Vicufia Ancin (2018) las estrategias
de marketing digital aplicadas con éxito en diferentes sectores empresariales a nivel mundial
generan valor, al que se suman los aportes de Amaral et al (2015), Pino (2014), y Leyva
(2016). El valor que aporta este trabajo, a diferencia del resto, es presentar cifras actualizadas
sobre tendencias, mejores practicas, uso de internet y redes sociales en Ecuador, permitiendo
un enfoque principalmente en las plataformas y canales digitales mas usados por los
consumidores, optimizando recursos econémicos y humanos para el 6ptimo desempefio de

los emprendimientos y MiPYMES.

Se espera que esta guia sirva a las MiPYMES en la elaboracion y aplicacion de una estrategia
de marketing digital de partida, con la que podrian obtener resultados a corto plazo, ya que
desde la primera semana se podrian apreciar los cambios realizados y el cumplimiento de los
Indicadores de rendimiento definidos. En el futuro, esto permitira desarrollar y consolidar
estrategias mas avanzadas que incluyan plataformas adicionales como péginas web
(Serrano, 2011), envio de correo electronico para las diferentes etapas del embudo de
marketing (Brunson, 2016) y envio de anuncios masivos por WhatsApp o mensajeria (Pino,
2014). La revision literaria aportd en el desarrollo de esta guia para identificar las estrategias
mas utilizadas en el contexto empresarial, para asi adaptarlas a la realidad ecuatoriana y sus
empresas, descartando aspectos menos significantes tales como redes sociales o

plataformas que no son ampliamente conocidas o utilizadas.
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8. CONCLUSIONES

Un factor clave para emprendimientos y MiPYMES en Ecuador es promocionar sus ofertas
de productos o servicios a través de una estrategia de marketing digital, considerando las
grandes limitaciones de este segmento de empresas. Se concluye que deben aprovecharse
las herramientas gratuitas que brindan las redes sociales, paginas web y buscadores de
contenido. Las campafias de publicidad no pueden ser ejecutadas de manera aislada y con
costo cero, sin embargo, realizando un correcto analisis del cliente, mercado y competencia,
éstas podran llevarse a cabo maximizando las inversiones en cada fase del embudo de

ventas.

Es conveniente revisar periddicamente los indicadores de rendimiento para evaluar el grado
en el que se estan alcanzando los objetivos, caso contrario realizar los ajustes
correspondientes. Las herramientas de estadisticas gratuitas en redes sociales permiten
obtener informacién detallada de los fans o seguidores. Estar atento a esta informacién
obligara a generar esfuerzos para obtener contenido de mayor valor, lo que cautivara a las

audiencias nuevas y fidelizar a las propias.

Para aprovechar de la mejor manera el alcance organico de las campafias hay que estar
informado de los dias y horas en las que los usuarios estan conectados. Esto permitira centrar
las publicaciones en los horarios adecuados, ademés desarrollar contenido considerando
personalizado de acuerdo con el tipo de dispositivos utilizado. Las preferencias de consumo
que pueden ser identificadas segun patrones de busqueda en navegadores, permitird generar

ofertas adaptadas a los clientes.

Por lo tanto, se espera que esta guia sirva como base para estrategias de marketing digital
mas avanzadas, para disefiar y ejecutar campafias de publicidad basica, y ademas permita

medir los resultados en corto plazo.
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