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UNIVERSIDAD DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE COMUNICACI&Ograve;N SOCIAL&acute;
CARRERA PUBLICIDAD Y MARKETING
RESUMEN
Este proyecto universitario inicia la problem&aacute;tica del porque las empresas no
utilizan los medios online para innovar ante la competencia que existe en el
Mercado. Est&aacute; investigaci&oacute;n demostr&oacute; falencias en el proceso de promoci&oacute;n
digital de la empresa de asesor&iacute;a de imagen “Yasm&iacute;n Carrasco”. A trav&eacute;s del
an&aacute;lisis se pudo acertar la conectividad que tienen los clientes y su contacto en
tiempo real de Empresa vs. Cliente. La campa&ntilde;a de publicidad digital se
manejara por medio del SEO (Search Engine Optimization o Optimizaci&oacute;n para
Motores de B&uacute;squeda) y SEM (Search Engine Marketing o Marketing de
Buscadores), en el cual de manera adquisitiva y sin costo se podr&aacute; generar
posicionamiento e innovar mediante las p&aacute;ginas web, buscadores y dem&aacute;s.
Tambi&eacute;n se incorporar&aacute; la herramienta 2.0, mediante las redes sociales se
gestionar&aacute; un contenido que el Community management tendr&aacute;
responsabilidad de subirlos y generar seguidores, m&aacute;s la interacci&oacute;n que se
dar&aacute; entre los clientes. El plan de marketing digital manejar&aacute; un presupuesto
previsto mediante las frecuencias anuales que marcar&aacute;n referencias para a&ntilde;os
futuros y obviamente innovando cada punto nuevo en el &aacute;mbito de los medios
OTL. La empresa de asesor&iacute;a de imagen “Yasm&iacute;n Carrasco” ganar&aacute; dicho
mercado no explotado por la competencia, utilizar&aacute; el “boca a boca” o el “like a
like” permitir&aacute; estar en tendencia por medio de la red social Facebook y Twitter
mediante los hashtags que genere en CM (Community Management) y estar en
tiempo real de conversaci&oacute;n con los seguidores. Dentro de la conclusi&oacute;n estar&aacute;
citado el desempe&ntilde;o y el monitoreo que debe tener dicha campana y como
recomendaci&oacute;n es estar en tendencia de las redes sociales.
Palabras Claves: Asesor&iacute;a de Imagen, Publicidad Digital, Conectividad,
Marketing Digital, Community Management, Redes Sociales, Tendencia y
Hashtags.
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UNIVERSIDAD DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE COMUNICACI&Ograve;N SOCIAL&acute;
CARRERA PUBLICIDAD Y MARKETING
ABSTRACT
This university project begins with the issue of why companies do not use online
media to innovate with the competition in the market. This research showed
flaws in the process of promoting digital image consulting company &quot;Yasm&iacute;n
Carrasco&quot;. Through analysis could ascertain the connectivity with customers
and their real-time contact Company vs. Customer. Digital advertising campaign
will be handled by the SEO (Search Engine Optimization) and SEM (Search
Engine Marketing), in which acquisitive and without cost may be generated by
positioning and innovate websites, search engines and others. Tool 2.0 is also
incorporated by social networking content management that the Community will
have responsibility for uploading and generating followers, more interaction with
customers will be managed. The digital marketing plan will handle an expected
budget through annual frequencies to mark references to future years and
obviously innovate with each new point in the field of media OTL. The company
image consulting &quot;Yasmin Carrasco&quot; won this untapped by competitive market,
it uses the &quot;word of mouth&quot; or &quot;like to like&quot; get you on trend through the social
network Facebook and Twitter using the hashtags generated in CM (Community
Management) and be real-time conversation with followers. Within the
conclusion it will be cited and monitoring performance should have said hood
and a recommendation is to be in trend of social networking.
Keywords: Image Consulting, Digital Advertising, Connectivity, Digital
Marketing, Community Management, Social Media, Trends and Hashtags.
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INTRODUCCI&Ograve;N
El presente proyecto ha comprendido el an&aacute;lisis de la Publicidad Digital
en el Ecuador, se ha investigado el an&aacute;lisis desde los a&ntilde;os anteriores, en
donde no se mostraba esta &eacute;poca digital enmarcando ya los servicios y
realizando una nueva tendencia para los ecuatorianos.
En el pa&iacute;s existen asesores de imagen para pol&iacute;ticos, candidatas a
concursos de belleza y personas involucradas en medios de comunicaci&oacute;n y
far&aacute;ndula nacional. Sin embargo, no existe una empresa que brinde un servicio
integro de consultor&iacute;a de imagen que incluya apariencia, actitud y habilidades
comunicacionales para el p&uacute;blico en general.
La b&uacute;squeda en la actualidad para tener una imagen personal en la
ciudad de Guayaquil, ha demandado a los consumidores en la indagaci&oacute;n para
su asesor&iacute;a a trav&eacute;s de los medios digitales, como entrevistas, tutoriales, e
im&aacute;genes perceptivas, que permiten mostrarse
adecuadamente ante la
sociedad demostrando que la imagen personal es la percepci&oacute;n que enfrenta el
diario vivir.
La Publicidad Digital a trav&eacute;s de la web 2.0 suscita un poder adquisitivo,
generando la mayor atracci&oacute;n de clientes a un coste menor de lo que en la
actualidad las Empresas gastan a trav&eacute;s de su plan de Marketing. La web 2.0
puede llegar a todos los rincones del planeta, es un medio eficaz, que se
manifiesta en tiempo real para lograr la promoci&oacute;n masiva del producto o
servicio, convirti&eacute;ndose en un elemento fundamental en toda estrategia de
mercadeo.
Este medio digital permite consolidar su funcionamiento y por ende
estrechar lazos comerciales, proyectando a la empresa en su posicionamiento
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ante la competencia e implicar&iacute;a conocer m&aacute;s a los clientes y fortalecer su
imagen personal de manera efectiva.
La Empresa de asesor&iacute;a de imagen “Yasm&iacute;n Carrasco” no solo dar&aacute;
recomendaciones que ayuden al cliente tambi&eacute;n, se brindar&aacute; asesor&iacute;a
profesional para elegir adecuadamente su estilo y su belleza en su m&aacute;xima
expresi&oacute;n. Se desarrollar&aacute; un concepto de servicio, para que los clientes
disfruten la experiencia, incrementen su seguridad y se motiven por los
cambios que desarrollar&aacute;n en sus vidas.
En el Cap&iacute;tulo I, se analizar&aacute; y evaluar&aacute; el problema, se buscar&aacute; su
situaci&oacute;n y el alcance a trav&eacute;s de la metodolog&iacute;a seg&uacute;n descrita.
En el Cap&iacute;tulo II, se describir&aacute; el marco te&oacute;rico, su an&aacute;lisis en base a
argumentos y se citar&aacute; para justificar los par&aacute;metros de esta investigaci&oacute;n.
En el Cap&iacute;tulo III y IV, se realizar&aacute; una Investigaci&oacute;n de Mercado para
recopilar informaci&oacute;n y se realizara un an&aacute;lisis sistem&aacute;tico mediante los datos
brindados a trav&eacute;s de las herramientas y as&iacute; obtener los resultados para el
posterior an&aacute;lisis.
En el Cap&iacute;tulo V, se entregar&aacute; la campa&ntilde;a de publicidad digital mediante
un plan de Marketing digital a trav&eacute;s de la web 2.0, para dar la soluci&oacute;n a la
Empresa de Asesor&iacute;a de Imagen “Yasm&iacute;n Carrasco”.
Y para concluir se describir&aacute; las conclusiones del proyecto y se anexar&aacute;
las recomendaciones de la investigaci&oacute;n confirmada en la Bibliograf&iacute;a.
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CAP&Iacute;TULO I
EL PROBLEMA
1. 1. Planteamiento del problema
1.1.1. Factores Estructurales - – La publicidad digital en el Ecuador
La publicidad online o publicidad digital en el Ecuador ha tenido una
evoluci&oacute;n dr&aacute;stica aumentando en el transcurso de los a&ntilde;os. En la actualidad
las grandes empresas manejan dicha publicidad digital como un referente para
posicionarla en el mercado. Las empresas de Asesor&iacute;a de Imagen han
explorado en las redes sociales y mediante las herramientas de la web 2.0 han
manejado las relaciones p&uacute;blicas, enfoc&aacute;ndose en el marketing y mejorar la
comunicaci&oacute;n tanto en los no clientes como clientes actuales. Este auge en la
sociedad se debe ya que antes no era f&aacute;cil crear y compartir contenidos, es por
ello que la ventaja competitiva de experimentar sea de manera f&aacute;cil y
perceptible a la demanda de los consumidores.
1.2.
Diagn&oacute;stico del problema
1.2.1. Factores intermedios – Causas
En el transcurso de la investigaci&oacute;n podemos denotar mediante un
an&aacute;lisis las causas que determinan factores dentro del desarrollo del mismo. A
continuaci&oacute;n se detallar&aacute; las m&aacute;s importantes:
La ausencia de personal capacitado para elaborar estrategias mediante
las Redes Sociales.
Falencias dentro del contenido “No Profesional” de la empresa que no
permite incursionar a trav&eacute;s de la era tecnol&oacute;gica e inform&aacute;tica,
permitiendo la captaci&oacute;n de la nueva demanda de clientes internautas.
Ausencia de Sistema Integrado de Servicios.
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1.2.2. Factores Inmediatos - Efectos
Se mencionar&aacute; el efecto del problema y las causas:
Descenso de participaci&oacute;n en el mercado.
Alejamiento de seguidores (Prosumers) que no permite la interacci&oacute;n de
nuevos seguidores para la productividad de la empresa.
Desconocimiento de la Empresa en base de Publicidad Digital.
1.3.
Formulaci&oacute;n del problema
&iquest;C&oacute;mo impulsar la Empresa de Asesor&iacute;a de Imagen Yasm&iacute;n Carrasco por
medio de Publicidad Digital a trav&eacute;s de la web 2.0 para posicionar los
servicios, en la ciudad de Guayaquil?
Se efectuar&aacute; un plan de marketing digital por medio de las herramientas
2.0 (V&iacute;a internet), en el cual se realizar&aacute; basado a los resultados de la
Investigaci&oacute;n y el an&aacute;lisis cuantitativo generando una factibilidad para la
Empresa de Asesor&iacute;a de Imagen Yasm&iacute;n Carrasco en la ciudad de Guayaquil.
1.4.
Operacionalizaci&oacute;n de las variables
Variable
Independiente
Indicadores
Investigaci&oacute;n Bibliogr&aacute;fica
Encuestas – Cuestionario
An&aacute;lisis de la publicidad digital
Eficiencia, Confianza y Seguridad para
Dependiente
reales/potenciales clientes.
Control de manejo de herramientas de la
web 2.0
Elaborado por la Autora: Sindy Echeverr&iacute;a Andrade
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1.5.
Objetivos de la Investigaci&oacute;n
1.5.1. Objetivo General
Desarrollar un plan de marketing digital para la Empresa de Asesor&iacute;a de
Imagen “Yasm&iacute;n Carrasco” en la ciudad de Guayaquil.
1.5.2. Objetivos Espec&iacute;ficos
Evaluar las circunstancias que predomina en la utilizaci&oacute;n de la web 2.0.
Determinar el impacto de los clientes v&iacute;a internet (On-line).
Analizar el uso de la publicidad digital a trav&eacute;s de la web 2.0.
Elaborar el plan de marketing digital.
1.6.
Justificaci&oacute;n e importancia de la investigaci&oacute;n
Las tecnolog&iacute;as Web 2.0 comparten caracter&iacute;sticas comunes que las distinguen
de las anteriores generaciones de desarrollo Web. En primer lugar, la Web 2.0
trae consigo un &eacute;nfasis en el aprendizaje colaborativo, as&iacute; como en la
participaci&oacute;n de los usuarios a trav&eacute;s de la participaci&oacute;n. En segundo lugar, la
Web 2.0 es considerada f&aacute;cil de usar, ya que permite la inmediata publicaci&oacute;n y
amplia distribuci&oacute;n de contenido generado por usuarios. La fuerza impulsora
detr&aacute;s de la nueva ola de aplicaciones se encuentra en los sistemas de gesti&oacute;n
de contenidos y datos, as&iacute; como en su arquitectura de participaci&oacute;n que alienta
contribuciones de los usuarios, adem&aacute;s de generar un mayor alcance entre los
futuros compradores y la empresa, mejorando de esta manera el Customer
Relationship Management (CRM)
La investigaci&oacute;n se aduce a la necesidad de adquirir un correcto manejo de la
publicidad digital de la Empresa de Asesor&iacute;a de Imagen “Yasm&iacute;n Carrasco”
para aumentar su inversi&oacute;n e innovar en nuevos procesos a trav&eacute;s de la web
2.0, ya que el tipo de estrategia ha demostrado la falla de comunicaci&oacute;n
empresarial hacia los clientes y derivando una deficiencia en su reputaci&oacute;n de
marca.
7
La escasa informaci&oacute;n limita las actualizaciones en los portales web; por ello
ocurren las falencias del funcionamiento alcanzado. Est&aacute; investigaci&oacute;n se
procura posicionar, mantener y alcanzar un mayor beneficio hacia la empresa.
Este proyecto desarrollar&aacute; una competitividad no aplicada todav&iacute;a en la
actualidad con la competencia; por lo cual, se implementar&aacute; estrategias
mediante los contenidos generados por los usuarios (UGC) y se plantear&aacute;
nuevos retos que permitan apalancar nuevos clientes y tomar mayor parte en el
mercado de Asesor&iacute;a de Imagen a trav&eacute;s de la web 2.0.
1.7.
Delimitaci&oacute;n del problema
La investigaci&oacute;n denotar&aacute; el valor agregado del producto y servicio
propuesto en el desarrollo de la tesis.
Campo:
Marketing
&Aacute;rea:
Publicidad Digital
Aspecto:
Empresa de Asesor&iacute;a de Imagen
Tema:
Plan de marketing digital a trav&eacute;s de la web 2.0
para impulsar los servicios y productos de la
Empresa de &quot;Asesor&iacute;a de Imagen Yasm&iacute;n
Carrasco&quot; de la ciudad de Guayaquil, a&ntilde;o 2014.
Problema:
Ausencia de la Publicidad digital efectiva a
trav&eacute;s de la web 2.0 para la Empresa de
Asesor&iacute;a de Imagen “Yasm&iacute;n Carrasco”.
Delimitaci&oacute;n Espacial:
Guayaquil – Ecuador
Delimitaci&oacute;n Temporal:
Junio del 2015
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CAP&Iacute;TULO III
MARCO TE&Oacute;RICO
2.1. Antecedentes
La empresa de asesor&iacute;a de imagen “Yasm&iacute;n carrasco” est&aacute; dedicada a
ayudar a mujeres y hombres a mejorar su aspecto f&iacute;sico, mediantes tips y
comentarios provenientes de especialistas para que la persona pueda sentirse
mejor ante su apariencia. La empresa ya lleva establecida cierto tiempo en el
mercado, pero no ha tenido mayor acogida, debido a diversos aspectos
relacionados a la publicidad en los que no se han enfrascado.
La falta de publicidad de la empresa llega a generar que esta mantenga
una cartera de clientes reducida, lo cual no es muy beneficioso para la entidad
ya que no posee un reconocimiento, ni posicionamiento en el mercado. Por lo
tanto se requiere de optimizar utilizando la Web. 2.0, considerando que esta
tiene mayor atracci&oacute;n por el p&uacute;blico, debido a que se trata de las redes
sociales, un fen&oacute;meno popular en la actualidad, adem&aacute;s, de lograr un mayor
alcance no s&oacute;lo en la ciudad, sino alrededor de todo el pa&iacute;s.
(Cuesta &amp; Alonso, 2011) Indica: “La creaci&oacute;n de este mercado global
abr&iacute;a unas oportunidades inmensas, pero solo si exist&iacute;a alguna herramienta
que facilitara a las empresas su acceso a esa globalidad de forma r&aacute;pido y
eficiente, lo que se encontr&oacute; en Internet y en las, en aquellas momentos, que
facilitaban el acceso/presencia en ese mercado global, las dos condiciones
necesarias que hemos mencionado para alcanzar el &eacute;xito: la velocidad y la
eficiencia. (P&aacute;g.9)
2.2. Fundamentaci&oacute;n Te&oacute;rica
2.2.1 An&aacute;lisis de la Web 2.0 – Publicidad Digital
Para Moro (2013): “El marketing digital es la aplicaci&oacute;n de las estrategias de
comercializaci&oacute;n llevadas a cabo en los medios digitales. Todas las
t&eacute;cnicas del mundo off-line son imitadas y traducidas a un nuevo mundo,
el mundo online. En el &aacute;mbito digital aparecen nuevas herramientas
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como la inmediatez, las nuevas redes que surgen d&iacute;a a d&iacute;a, y la
posibilidad de mediciones reales de cada una de las estrategias
empleadas. (p&aacute;g.147)”
El marketing digital es el marketing que hace uso de dispositivos
electr&oacute;nicos (ordenadores), tales como computadoras personales, tel&eacute;fonos
inteligentes, tel&eacute;fonos celulares, tabletas de TV y consolas de juegos a
comprometerse de ambas partes interesadas. El marketing digital se aplica
tecnolog&iacute;as o plataformas como sitios web, e-mail, aplicaciones (cl&aacute;sico y
m&oacute;vil) y las redes sociales. Marketing Digital puede ser a trav&eacute;s de canales no
Internet como TV, radio, SMS, entre otros o a trav&eacute;s de canales de internet
como medios de comunicaci&oacute;n social, correos electr&oacute;nicos, anuncios, banners,
flyers, etc. El Social Media Marketing es un componente de marketing digital.
En la actualidad el mundo cibern&eacute;tico est&aacute; realizando grandes cambios a
nivel global. Se ha incorporado el Branding Personal a trav&eacute;s de las Redes
Sociales, permitiendo
as&iacute; descubrir nuevos medios
de
promoci&oacute;n
y
posicionamiento en el mercado digital.
La web 2.0 crea una innovaci&oacute;n digital “Redes Sociales” para crear,
analizar, entender y direccionar la informaci&oacute;n producida, monitoreando y
creando estrategias de comunicaci&oacute;n digital, el objetivo que ser&aacute; establecer
una comunicaci&oacute;n que lejos de silenciar, censurar o ignorar a los clientes, sea
transparente, abierta y honesta, acercando nuevos p&uacute;blicos, ofreciendo
alternativas de posicionar a las Empresa.
2.2.2. La Web 2.0
Web 2.0 es el estado actual de la tecnolog&iacute;a en l&iacute;nea, ya que se
compara ante los primeros d&iacute;as de la Web, caracterizando mayor interactividad
con el usuario y la colaboraci&oacute;n que ejerce el CM (Community Management),
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ejerciendo una conectividad en red m&aacute;s penetrante, obteniendo as&iacute; canales de
comunicaci&oacute;n mejoradas.
(Cuesta &amp; Alonso, 2011) menciona: “Web 2.0 es el nombre elegido para
denominar los cambios que se han producido en Internet desde 2004, que han
provocado la aparici&oacute;n de comunidades de usuarios y una gama especial de
servicios, como las redes sociales, los blogs, los wikis o las &lt;&lt;folcsonom&iacute;as&gt;&gt;,
que fomentan la colaboraci&oacute;n y el intercambio &aacute;gil de informaci&oacute;n entre los
usuarios.” (P&aacute;g. 29)
Una de las diferencias m&aacute;s significativas entre la Web 2.0 y la World
Wide Web tradicional es una mayor colaboraci&oacute;n entre los usuarios de Internet,
proveedores de contenidos y las empresas. Originalmente, los datos fueron
publicados en los sitios Web, y los usuarios simplemente ven o descargan el
contenido. Cada vez m&aacute;s, los usuarios tienen mayor participaci&oacute;n en la
naturaleza y el alcance del contenido de la Web y en algunos casos ejercen el
control en tiempo real a trav&eacute;s de ella.
(Celaya, La empresa en la web 2.0: El impacto de las redes sociales y
las nuevas formas de comunicaci&oacute;n online, 2011) Indica: “Todas las
sociedades independientes de su dimensi&oacute;n y actividad empresarial, deber&iacute;an
tener muy presente que los clientes, actuales y potenciales, comentan a diario,
m&aacute;s de lo que sospechan, las expectativas diversas marcas en internet. La web
social se ha convertido en un excelente canal para que los consumidores
expresen y compartan p&uacute;blicamente las opiniones acerca de los productos y
servicios, lo cual influye en la reputaci&oacute;n corporativa de las empresas.” (P&aacute;g.
22)
Es una nueva filosof&iacute;a entorno al funcionamiento del internet porque se
desarrolla el compartimiento de informaci&oacute;n a trav&eacute;s de sitios web, dise&ntilde;ado
para usuarios virtuales mediante la World Wide Web. Por ende las empresas
est&aacute;n incorporando esta herramienta del internet y no quedarse atr&aacute;s en la
vieja era de la web 1.0.
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Seg&uacute;n Castello (2010)
afirma: “En la web 2.0, el poder lo tiene el
usuario, que personaliza los contenidos en base al gusto e interes y crea toda
una red social de inmensas posibilidades para el marketing viral” (pg. 15).
El usuario es el l&iacute;der que permite a la empresa llenar vac&iacute;os para los
clientes de manera r&aacute;pida y en tiempo real. Cabe recalcar que lo que motiva a
este proyecto es que la Empresa de Asesor&iacute;a de Imagen “Yasm&iacute;n Carrasco”,
encuentre su punto creativo y se motive a dirigir a un grupo sofisticado y con
mayor demanda en la b&uacute;squeda de informaci&oacute;n a trav&eacute;s de la web 2.0.
Celaya (2011, p&aacute;g. 41) &quot;el futuro es digital. Los usuarios de internet
deben entender que lo verdaderamente importante de este debate es el modelo
de sociedad que se quiere construir. &iquest;C&oacute;mo y a qu&eacute; precio? (s&iacute;, s&iacute;, precio:
nada es gratis) incorporando la tecnolog&iacute;a en las vidas determinar&aacute; si son
capaces de crear una sociedad digital culta y multialfabetizada en vez de una
sociedad ignorante.&quot;
La web 2.0 conlleva a un cambio de filosof&iacute;a corporativa, reestructurando
su contacto entre el cliente y la empresa, cambiando la actitud hacia lo que
quiere el cliente y esto sea una retroalimentaci&oacute;n de que es lo que demanda su
clientela.
A continuaci&oacute;n mencionaremos que contiene dicha plataforma:
Ventajas
Software legal
Disponibles desde cualquier lugar
Multiplataforma
Siempre actualizado
Menor requerimiento de hardware
Colaboraci&oacute;n en tiempo real
Capacidad de Informaci&oacute;n
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Desventajas
Informaci&oacute;n privada a terceros
Cambios en las condiciones del servicio
Copias de seguridad - Copyright
2.2.2.1. Los medios sociales
Como concepto especifico establecen, Madariaga. Abello &amp; Sierra
(2012), que “Las redes sociales en Internet son sistemas que permiten
establecer relaciones entre otros usuarios a los que se puede o no conocer en
la realidad
Se podr&iacute;a explicar de esta manera: “El origen de la teor&iacute;a de redes tiene
ra&iacute;ces en varias perspectivas te&oacute;ricas, que en un principio exist&iacute;an de forma
m&aacute;s o menos paralela y aut&oacute;noma para, m&aacute;s tarde, concluir hacia un mismo
punto.” (Requena, 2012, p&aacute;g. 3) En el marketing siempre se busca algo
innovador pero denotativo, es por ello la situaci&oacute;n de esta investigaci&oacute;n que
permita brindar datos espec&iacute;ficos para la comunidad online a trav&eacute;s de la web
2.0. Las redes sociales son un punto de comunicaci&oacute;n digital en tiempo real,
mediante contenidos textuales, tambi&eacute;n se pueden compartir por medio de
videos y audio para ser compartido entre amigos en com&uacute;n o de manera
profesional.
Seg&uacute;n Prato &amp; Villaria (2010) “La popularidad de estas tecnolog&iacute;as, que
contribuyen a reforzar las redes sociales, ha ido a la par de un aumento en los
niveles de intercambios de contenidos a trav&eacute;s de la Red. Esto ha hecho de
internet un medio m&aacute;s social para consumir informaci&oacute;n y trabajar, pero
tambi&eacute;n para comunicarse, entretenerse y compartir.”
Ventajas
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Permiten el establecimiento de lazos y relaci&oacute;n de personas que
comparten los mismos intereses, preocupaciones y necesidades.
Diluyen fronteras geogr&aacute;ficas y sirven para conectar gente sin importar
la distancia.
Excelentes para propiciar contactos afectivos nuevos como: b&uacute;squeda
de pareja, amistad o compartir inter&eacute;s sin fines de lucro. Incluso para
establecer conexiones al mundo profesional.
Dan la oportunidad de poder desarrollar movimientos masivos de
solidaridad ante una situaci&oacute;n de crisis.
Desventajas
La invasi&oacute;n de la privacidad es el gran problema que se presenta en las
redes sociales.
Pueden darse casos de suplantaci&oacute;n de personas
2.2.2.2. Tipos de Medios Sociales
Son varios los medios interactivos en los cuales se pueden brindar
dando por hecho las multiplataforma que han asentado la valoraci&oacute;n de varias
empresas disponibles para promocionarse en la actualidad y a futuro.
2.2.2.2.1. Redes Sociales
Para Fern&aacute;ndez (2010)
“Las redes sociales se han convertido en un fen&oacute;meno social, cuyo
origen proviene de la filosof&iacute;a Web 2.0. Son plataformas de
comunidades virtuales que proporcionan informaci&oacute;n e interconectan a
personas a fines comunes. Las redes sociales son uno de los mejores
paradigmas de la Web 2.0 y la construcci&oacute;n de opini&oacute;n en el entorno
digital “(p.74)
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Una red social es una estructura compuesta por un conjunto de actores
sociales (como individuos u organizaciones) y un conjunto de las relaciones
di&aacute;dicas entre estos actores. La perspectiva de las redes sociales es ofrecer un
conjunto de m&eacute;todos para el an&aacute;lisis de la estructura de las entidades sociales,
as&iacute; como una variedad de teor&iacute;as que explican los patrones observados en
estas estructuras. Tambi&eacute;n se puede determinar como un medio de interacci&oacute;n
la variedad de personalidades, pueden interactuar y participar de hobbies,
sexo, cultura y religi&oacute;n.
Las m&aacute;s comentadas son:
Facebook
BEBO
LinkedIn
Friendster
My space
Blogs
Tambi&eacute;n conocido como weblog es un distribuidor de contenidos que se
direcciona de manera ordenada para facilitar la b&uacute;squeda y por ende dar un
&iacute;ndice estructurado mediante los temas a tratar.
BLOGGER
WORDPRESS
FREEWEBS
LIVEJOURNAL
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Figura 11 Redes Sociales
Fuente: Marketing Trends
Elaborado por la autora: Sindy Echeverr&iacute;a Andrade
Microblogging
Directa por tener solo 140 caracteres para interactuar entres uno o varios
participantes.
TWITTER
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TWITXR
TUMBLR
BEEING
Fotograf&iacute;as
El valor de una imagen emite significados claros y precisos y un mensaje
alusivo que permita fomentar un E-Branding, esto de manera objetiva deriva su
visualizaci&oacute;n con eficiencia y determina sus objetivos.
FLICKER
PICASA
PHOTOBUCKET
INSTAGRAM
SMUGMUG
Audios
A lo largo y m&aacute;s aun el conocimiento que ciertos l&iacute;deres mundiales cuentan han
creado ciertas estrategias para los dispositivos m&oacute;viles y sin duda alguna este
tipo de medio interactivo ha creado una mayor influenza en nuestros clientes.
ITUNES
PODCAST.NET
RHAPSODY
Videos
“El nuevo a&ntilde;o ha comenzado, buenos prop&oacute;sitos en los que no puede faltar,
conocer las redes sociales m&aacute;s interesantes en las que promover el contenido
en formato v&iacute;deo.” (Periodismociudadano.com, 2014, s/n)
VINE
YOUTUBE
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GOOGLE VIDEO
VIDDLER
Mensajer&iacute;a y Comunicaciones
Es una herramienta valiosa en la cual permite las interacciones entre los
usuarios en tiempo real y sobre todo de manera virtual.
SKYPE
MSN MESSENGER
MEEBO
AOL
FACEBOOK VIDEO CALLING
STREAMING – TWITTER
2.2.2.2.2. Las Redes Sociales Empresariales: Facebook – Twitter
Seg&uacute;n el autor Juli&aacute;n Marquina-Arenas en su libro (Plan Social Media y
Community Manager, 2012, p. 10-11), indica que no todos los usuarios son
iguales y, como se ha visto, cada uno tiene propias inquietudes, necesidades u
objetivos, que pueden ser:
Construir y desarrollar relaciones. Puede ser un objetivo por s&iacute; mismo para
aumentar el capital social. La conexi&oacute;n entre personas de un mismo objetivo o
afinidad es m&aacute;s f&aacute;cil.
Participar/Compartir contenidos y experiencias/conversar.
Tener influencia dentro de la comunidad de contactos, creando una identidad
digital firme. A veces tambi&eacute;n se busca alimentar el ego personal (o
profesional) y sentirse importante.
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Intereses personales.
Estar informado de lo que dicen los colegas de profesi&oacute;n o del sector. Puede
haber varios motivos: dejarse ver, compartir contenidos (y recibirlos) o
simplemente estar conectados por si surge una necesidad de ayuda o de
realizar algo conjuntamente.
Entretenimiento. La parte l&uacute;dica y m&aacute;s distendida de las redes sociales como
pueden ser juegos, relaciones personales y sociabilidad.
Buscar/ofrecer ayuda. Las personas siempre han tratado de conocer las
opiniones y experiencias de otras sobre productos y servicios, y los medios
sociales son un espacio id&oacute;neo para ello. Y tambi&eacute;n son un escenario perfecto
para ayudar a otros a tomar decisiones en cualquier otro tema.
Humanizar la comunicaci&oacute;n. Las organizaciones buscan humanizar la
comunicaci&oacute;n y obtener feedback o reacciones de usuarios o clientes. Quieren
establecer (o se ven obligadas a ello) una comunicaci&oacute;n bidireccional
intentando un trato directo y personalizado que contribuya a la fidelizaci&oacute;n a su
marca.
Conocimiento. Compartiendo la informaci&oacute;n se genera conocimiento.
Otros. Disfrutar de alguna exclusividad por pertenecer a un grupo, estar
informado de las &uacute;ltimas novedades de una marca, aprovechar
promociones de productos, hallar oportunidades…
2.2.2.2.2.1. Facebook – Plataforma Empresarial
Ana L&oacute;pez Mar&iacute;n, Afirma “Una p&aacute;gina (de empresa) Facebook es un perfil
p&uacute;blico que te permite compartir tu negocio, servicios y productos por medio de
los usuarios de Facebook” (d. 12). Por lo cual es una plataforma visible para
todo el mundo.
Utilidad que aporta Facebook a la marca
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A continuaci&oacute;n se nombran las principales ventajas que, a priori, puede aportar
el uso de Facebook en las empresas:
Genera Branding.
Permite crear un compromiso al cliente.
Facilita atraer tr&aacute;fico a la web.
Permite gestionar reputaci&oacute;n
Acceso a un gran n&uacute;mero de leads.
Es una herramienta de atenci&oacute;n al cliente
Facilita viralidad de los mensajes.
Humaniza la marca.
Ofrece publicidad dirigida.
Monitorizando y an&aacute;lisis de los resultados.
2.2.2.2.2.3. Twitter – Empresarial
En Twitter, las personas hablan de lo que les importa y lo que les sucede en
este momento, incluido su negocio. Esto le brinda un contexto poderoso para
conectar su mensaje y que es lo m&aacute;s importante para los clientes en tiempo
real. Gamez (2012) , “la interacci&oacute;n de los Tweets en tiempo real puede influir
en las conversaciones de una manera que ayuda a crear su negocio.” (p.96)
(Polo, 2009), Indica: “Twitter es una herramienta de la web 2.0 que ha
ingresado para permanecer en la web; puede que la herramienta cambie, pero
la idea que hay detr&aacute;s de esta herramienta, (…….), creado por y para todos
apenas empieza. Millones de personas en todo el mundo compartiendo
informaci&oacute;n de todo tipo, deja ver que Twitter es lo que cada uno quiere que
sea, ya que se puede utilizar de muchas formas diferentes.
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Utilidad que aporta Twitter a la empresa
La manera que se responde cada menci&oacute;n y sobre todo de qu&eacute; manera se lo
hace genera la reputaci&oacute;n online a trav&eacute;s de esta Red Social. Se mencionar&aacute;
las caracter&iacute;sticas b&aacute;sicas que se deben citar en cada tweet:
Ser aut&eacute;ntico.
Ser sobresaliente en cada tweet.
Diferencia entre tono y voz por cada seguidor.
Interact&uacute;a y menciona.
Llegar
a
clientes
potenciales
innovando
nuevas
propuestas
promocionales del producto y servicio.
Utilizar las herramientas del marketing reparativo online.
2.2.3. Posicionamiento de Sitios web
2.2.3.1. SEM
(PRAT, 2013) Indica: “SEM (SEARCH ENGINE MARKETING): marketing
especializado en las herramientas de b&uacute;squeda, cuyo objeto es optimizar la
visibilidad de un sitio web en los buscadores mediante un conjunto de t&eacute;cnicas
de marketing espec&iacute;ficas. (p&aacute;g. 25)
2.2.3.1.2 Caracter&iacute;sticas del SEM
Acrecentar el tr&aacute;fico de la p&aacute;gina web.
Posicionar la marca o empresa a nivel mundial o por pa&iacute;ses, zonas o
&aacute;reas que tenga limitaci&oacute;n digital.
Obtener mayor participaci&oacute;n a un coste menos elevado que una
campa&ntilde;a ATL O BTL.
Crear campa&ntilde;as de publicidad digital, activando parametrizaciones de
temporalidad, geogr&aacute;ficas y de mercados.
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2.2.3.2. SEO
(PRAT,
2013)
Indica:
“SEO
(SEARCH
ENGINE
OPTIMIZATION)
o
posicionamiento natural: el posicionamiento natural-o el SEO, (...), consiste en
crear y luego gestionar la relaci&oacute;n que existe entre las p&aacute;ginas web y los
motores de b&uacute;squeda: el posicionamiento de su sitio web requerir&aacute;, por lo
tanto, que optimice las p&aacute;ginas, que indexe su sitio web, que trabaja para
mejorar la popularidad, que realice un seguimiento, etc.” (P&aacute;g. 25)
2.2.3.2.1. Caracter&iacute;sticas del SEO
Posicionar los n&uacute;meros del tr&aacute;fico a favor. Mientras m&aacute;s personas
conozcan la Web, incrementan clicks en internet y direccionar&aacute; m&aacute;s
usuarios o clientes potenciales.
Captar una determinada posici&oacute;n en los buscadores de forma natural
para ubicarse por encima de la competencia.
Informarse sobre las nuevas tendencias y los cambios que ejercen en la
actualidad de los motores de b&uacute;squeda.
Tener &eacute;tica para cualquier tipo de informaci&oacute;n que se distribuya por
medios inform&aacute;ticos.
Incorporarlo dentro de la estrategia de la Empresa de Asesor&iacute;a de Imagen
“Yasm&iacute;n Carrasco”, es la mejor manera de tener un SEO organizado. La p&aacute;gina
debe tener un proveedor, se debe dar el pago y cada alcance debe ser
operativo. Dicha herramienta “SEO” ayuda a demostrar que el trabajo tiene una
raz&oacute;n de ser, debe estar planteada y llenar la expectativa de informaci&oacute;n a la
hora de digitar la p&aacute;gina. Y para terminar deben ser incluidas en informes
dentro de la empresa, cada cierto tiempo para poder evidenciar que funciona y
evoluciona.
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2.2.4. Community Manager
AERCO - PSM (Asociacion Espa&ntilde;ola de Responsables de Comunidad y
Profesionales Social Media) (citado por Juli&aacute;n Marquina – Arenas) adjunta
como concepto que un CM – “es aquella persona encargada o responsable de
sostener, acrecentar y, en cierta forma, defender las relaciones de la empresa
vs. los clientes en el &aacute;mbito digital, gracias al conocimiento de las necesidades
y los planteamientos estrat&eacute;gicos de la organizaci&oacute;n y los intereses de los
clientes. Una persona que conoce los objetivos y act&uacute;a en consecuencia para
conseguirlos.” (p. 17). Es decir que maneja directamente el boca a boca de
empresa a clientes, es por ello, que se cataloga un departamento exclusivo a
menor coste.
Ventajas
Le ayudar&aacute; a establecer relaciones entre otros usuarios en redes
sociales convirtiendo a los seguidores y clientes en fans de la marca.
Encontrar&aacute; nuevas oportunidades de negocio gracias a la monitorizaci&oacute;n
de las necesidades de los usuarios.
Fomentar&aacute; la generaci&oacute;n de feedback y lo recopilar&aacute; para ayudar a
mejorar productos y servicios actuales de la empresa.
Puede ayudar a conseguir alianzas estrat&eacute;gicas, dichos usuarios
considerados influyentes o l&iacute;deres de opini&oacute;n que ayuden a promocionar
la marca.
Analizar&aacute; y evaluar&aacute; los resultados obtenidos en redes sociales lo que
permitir&aacute; mejorar y saber si se est&aacute; yendo por el camino correcto y
logrando los objetivos.
Desventajas
Relaci&oacute;n no personal.
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Error humano, error de la empresa.
Rol secundario.
2.3. Plan de Marketing digital
El marketing digital es el conjunto de actividades que a trav&eacute;s del uso de
las herramientas digitales, desarrolla campa&ntilde;as de marketing y comunicaci&oacute;n
integrada, la cual es capaz de generar resultados medibles que ayudan a la
organizaci&oacute;n, identificar y controlar continuamente las necesidades de la
aplicaci&oacute;n, facilitar los intercambios de una forma innovadora, incluso de los
miembros de la empresa, al crear una relaci&oacute;n interactiva que va a generar
valor con el tiempo.
Los recursos digitales, son los m&aacute;s medibles e interactivos de todos los
medios de comunicaci&oacute;n y han creado una nueva tendencia en el impacto de
las estrategias de marketing y planificaci&oacute;n de medios. Puede ser la
herramienta m&aacute;s eficaz que proporciona a las empresas la capacidad de
participar activamente con su p&uacute;blico objetivo. Al mismo tiempo, los medios
digitales han cambiado el rumbo de los negocios, y ha dado el control de los
contenidos y conversaciones sobre las marcas para los consumidores masivos.
Para Ivoskus (2010, p. 289), &quot;El marketing digital permite una integraci&oacute;n
entre los diferentes medios, aprovechando las posibilidades que brindan los
nuevos, junto a los tradicionales, generando as&iacute; mayor interacci&oacute;n y atrayendo
a los usuarios a la participaci&oacute;n.&quot;
El plan de marketing digital, al igual que cualquier Plan de Marketing,
incluye el desarrollo de estrategias y t&aacute;cticas online, los cuales tambi&eacute;n son
llamados planes de acci&oacute;n que una vez implementados le ayudar&aacute;n a la
empresa a alcanzar los objetivos de marketing. Entre los principales beneficios
de un plan de marketing digital est&aacute;n:
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Retenci&oacute;n de clientes
Construir una credibilidad
Mayor visibilidad
Mayor capacidad de contacto para los clientes
Marketing enfocado
Medici&oacute;n de resultados
2.3.1. Implementaci&oacute;n de un plan de Marketing Digital
“De acuerdo a Echeverr&iacute;a (2008, p&aacute;gs. 27-28): “El e-marketing o
marketing digital se trata entonces de t&eacute;cnicas que se utilizan para
apoyar los objetivos de adquisici&oacute;n de nuevos interesados, la prestaci&oacute;n
de servicios a los clientes existentes y que ayudan a desarrollar las
relaciones entre ellos. La aplicaci&oacute;n de tecnolog&iacute;as que forman m&uacute;ltiples
canales de comercializaci&oacute;n electr&oacute;nica para el mercado son: Web,
correo electr&oacute;nico, base de datos, m&oacute;viles, celulares y la televisi&oacute;n
digital.”
El desarrollo de un plan de marketing digital debe considerarse en base a
lineamientos que puedan proporcionar buenos resultados para la empresa.
Estos puntos a considerar se detallan a continuaci&oacute;n:
1. Investigaci&oacute;n
2. Estrategia
3. T&aacute;cticas
4. Medici&oacute;n de Resultados
2.3.2. Proceso de desarrollo de un Plan de Marketing Digital
El proceso que debe plantearse son los objetivos de la empresa, para
que se muestren resultados favorables y posteriormente permita una
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comunicaci&oacute;n efectiva en la actualidad para la empresa y su plan de marketing
digital.
Desarrollar objetivos
Se los debe clasificar bajo su importancia de modo que la empresa pueda
asignar los recursos, de acuerdo a la importancia de los objetivos. Un m&eacute;todo
eficaz para definir el p&uacute;blico objetivo de la compa&ntilde;&iacute;a, es la creaci&oacute;n de perfiles
para determinar el grupo destinatario, la organizaci&oacute;n debe entender las
necesidades y expectativas, para que pueda establecer costos y beneficios en
el nivel correcto.
Establecer los objetivos
Los posibles objetivos podr&iacute;an incluir la difusi&oacute;n de informaci&oacute;n acerca de los
productos o servicios, entrando en nuevos mercados, el lanzamiento de un
nuevo producto, centr&aacute;ndose en la construcci&oacute;n de una plataforma de Asesor&iacute;a
de Imagen por internet del servicio y aumentar la frecuencia de las ventas de
los clientes actuales, o mejorar la eficiencia interna disminuyendo los costos de
comercializaci&oacute;n, reduciendo los costos de cumplimiento, e incluso el objetivo
de mejorar las tasas de retenci&oacute;n de clientes.
Realizar an&aacute;lisis de la competencia
La organizaci&oacute;n debe realizar un an&aacute;lisis de la competencia para obtener datos
sobre grandes sitios de la competencia, los detalles de clasificaci&oacute;n, la
demograf&iacute;a de los visitantes, entre otros.
Desarrollo de una estrategia de marketing digital
La organizaci&oacute;n debe elegir una combinaci&oacute;n de estrategias de marketing
digital que le ayudar&aacute;n a alcanzar los objetivos y en forma las estrategias de
marketing tradicionales existentes que ya han planeado.
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En la actualidad existe una serie de sitios digitales disponibles para que una
organizaci&oacute;n pueda desarrollar las estrategias de marketing, entre los
principales medios digitales est&aacute;n:
Blogging.
Microblogging.
Redes sociales
Email marketing.
Social y monitoreo de los medios de difusi&oacute;n.
Pago por clic.
Blogger relaciones.
Marketing V&iacute;deo.
Relaciones p&uacute;blicas online.
Marketing de afiliaci&oacute;n.
Sitio web corporativo.
El marketing viral.
Contenido gratuito (libros electr&oacute;nicos, revistas electr&oacute;nicas).
Las comunidades online, o foros.
Sitios de marca.
Definir el presupuesto del plan de marketing digital
La organizaci&oacute;n debe definir el presupuesto de forma cuidadosa lo que le
permitir&aacute; evitar los costos innecesarios para el desarrollo del plan de marketing
digital. Mediante la identificaci&oacute;n de los beneficios que espera obtener de su
inversi&oacute;n en las actividades de marketing digital podr&aacute; compararlos a fin de
desarrollar un an&aacute;lisis de costo y el beneficio.
Planificaci&oacute;n de la acci&oacute;n
La organizaci&oacute;n debe priorizar las funciones y caracter&iacute;sticas de la estructura
del plan de marketing digital, dependiendo de los grupos de inter&eacute;s. Podr&iacute;a
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comenzar con un enfoque simplificado, donde se asigna iniciativas basadas en
el impacto de los objetivos frente a la simplicidad de la aplicaci&oacute;n. El plan debe
abarcar tambi&eacute;n otros que no utilicen Internet las actividades de marketing que
se est&aacute;n realizando.
Medici&oacute;n de los resultados
La medici&oacute;n de los resultados se basa en construir en los mecanismos de
retroalimentaci&oacute;n y revisiones peri&oacute;dicas para que pueda evaluar el &eacute;xito de las
actividades de marketing digital. En particular los medios digitales son un &aacute;rea
tan din&aacute;mica y cambiante, por lo que se hace necesario para la organizaci&oacute;n
que realice una medici&oacute;n de los resultados de su plan de marketing digital.
A continuaci&oacute;n mencionaremos las herramientas de medici&oacute;n m&aacute;s utilizadas:
Facebook – Facebook Insights
Twitter – TwitterCounter, HootSuite, SocialBro
Instagram: Crowdbabble, Hashtags, Engagement.
Blog – Blogguer Estadisticas
Youtube: YouTube Insight
2.3.3. Importancia del Marketing Digital
De acuerdo entre Moro y Rod&eacute;s (2013):
Las herramientas de marketing digital o e-marketing presentan
caracter&iacute;sticas inmejorables para los objetivos del marketing,
permitiendo un di&aacute;logo interactivo de ida y vuelta para el cliente,
capturando datos vitales de los mismos durante el proceso, abriendo
nuevos canales de comercializaci&oacute;n y estableciendo presencia de la
marca a escala mundial. (p.43)
Gracias a los nuevos aparatos electr&oacute;nicos que surgen a cada momento,
en la actualidad es cada vez m&aacute;s sencillo acceder a los medios digitales por
medio de Smartphone, Tablet o port&aacute;tiles. El marketing digital es el &uacute;nico tipo
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de publicidad que abarca todos estos aparatos digitales, aumentando su efecto
y el nivel de la exposici&oacute;n de un negocio. Esta es una de las razones por las
que marketing digital es quiz&aacute;s una de las formas m&aacute;s exitosas de publicidad,
por lo que se considera importante que una empresa desarrolle un plan de
marketing digital.
2.4. Seguridad Inform&aacute;tica
Seg&uacute;n Aguilera: (2010, p&aacute;g. 9)
La seguridad inform&aacute;tica es la disciplina que
se ocupa de dise&ntilde;ar las normas procedimientos,
m&eacute;todos y t&eacute;cnicas destinadas a conseguir un
sistema de informaci&oacute;n seguro y confiable.
(Aguilera, 2010) Indica: “Que la seguridad inform&aacute;tica se refiere y enfoca
a la protecci&oacute;n en conjunto de la informaci&oacute;n que empresas asociaciones y
usuarios suben y manejan por internet. Para tener una base de datos confiable
y segura se deben seguir unas serie de est&aacute;ndares, m&eacute;todos y leyes permitidas
para evitar en lo posible riesgos y fraudes inform&aacute;ticos, por lo general en la
seguridad inform&aacute;tica se hacen usos de software (bases de datos), hardware
entre otros elementos. Se deben minimizar riesgos, debido a que est&aacute; se la
entreg&oacute; para proteger archivos inform&aacute;ticos.”
2.4.1. Seguridad Inform&aacute;tica del Community Manager
Los CM son las personas responsables del manejo de los perfiles en las redes
sociales de las empresas y organizaciones. Son aquellos que realizan las
publicaciones, interact&uacute;an y gestionan el contenido en nombre de las
organizaciones.
Contratos y reglamentos
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Debe existir un contrato de prestaci&oacute;n de servicios del CM. Tambi&eacute;n un C&oacute;digo
de conducta de CM. Las empresas deben pensar en un reglamento interno de
comportamiento de los trabajadores en redes sociales.
Marcas y nombre de dominio
Se recomienda registrar: nombre de la promoci&oacute;n o campa&ntilde;a, los nombres de
los sitios web, los nombres de los perfiles de las redes sociales y los nombres
de los servicios o productos.
Propiedad intelectual y derechos de autor
Tener en cuenta copyright y todos los derechos de autor a la hora de utilizar
contenidos. Por supuesto, registrar todas las obras originales que se creen.
Privacidad y datos personales
Hay que considerar la importancia de obtener y guardar datos de personas. Por
ende se debe llevar una responsabilidad entre la empresa y el Community
Management.
Publicidad y defensa de consumidor
Poseer el logo de defensa del consumidor. Hacer sentir a los usuarios que hay
seguridad y que la organizaci&oacute;n es responsable. Lo mismo la clave fiscal, que
debe estar en todos los sitios web.
Responsabilidad por contenidos de terceros
Responsabilidad por contenidos de los usuarios. Establecer los t&eacute;rminos y
condiciones, derechos y obligaciones de ambas partes y tambi&eacute;n las pol&iacute;ticas
de privacidad donde se explica qu&eacute; tipo de informaci&oacute;n se utilizar&aacute;.
Delitos y Seguridad Inform&aacute;tica
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Se debe tener en cuenta la seguridad externa (resguardo contra hackers) y la
seguridad interna (fuga de informaci&oacute;n de empleados).
2.5. Fundamentaci&oacute;n legal
C&oacute;digo Integral Penal (art. 182) se dice que la persona que, por
cualquier medio, realice una falsa imputaci&oacute;n de un delito en contra de otra,
ser&aacute; sancionada con seis meses de c&aacute;rcel hasta 2 a&ntilde;os.
Adem&aacute;s se indica que no habr&aacute; lugar a responsabilidad penal si el autor
de calumnias, se retractare voluntariamente antes de proferirse sentencia
ejecutoriada, siempre que la publicaci&oacute;n de la retractaci&oacute;n se haga a costa del
responsable, se cumpla en el mismo medio y que tengan las mismas
caracter&iacute;sticas en que se difundi&oacute; la imputaci&oacute;n. La retractaci&oacute;n no constituye
una forma de aceptaci&oacute;n de culpabilidad.
2.6. Hip&oacute;tesis
H1: La hip&oacute;tesis que plantea la investigaci&oacute;n es: “Si se examina el estado
digital de la Empresa de Asesor&iacute;a de Imagen “Yasmin Carrasco” en el
Ecuador, entonces se implementar&aacute; una campa&ntilde;a publicitaria digital a
trav&eacute;s de la Web 2.0”.
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CAP&Iacute;TULO III
METODOLOG&Igrave;A DE LA INVESTIGACI&Oacute;N
3.1.
Dise&ntilde;o de la Investigaci&oacute;n
3.1.1. Modalidad de la Investigaci&oacute;n
(Landeau, 2007) Indica: “Este tipo de investigaci&oacute;n se realiza para
obtener nuevos conocimientos, el objetivo de aumentar la teor&iacute;a, y renunciar a
las aplicaciones pr&aacute;cticas que se puedan originar.” (p&aacute;g. 55)
La modalidad de la investigaci&oacute;n estar&aacute; determinada por la autora, dicha
aplicaci&oacute;n para el tipo de investigaci&oacute;n exploratoria, obtener los resultados y
trazar los objetivos. En el dise&ntilde;o de la presente investigaci&oacute;n, los procesos
para el desarrollo de la propuesta y por ende resolver el problema que se ha
descrito en el Cap&iacute;tulo I del presente trabajo de titulaci&oacute;n.
3.1.2. Tipos de Investigaci&oacute;n
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Se ejecutara la investigaci&oacute;n descriptiva, para realizar la recolecci&oacute;n de
informaci&oacute;n que brindar&aacute;n los usuarios. Los estudios de campo permitir&aacute;n tener
una informaci&oacute;n directa acentuando la realidad de un trabajo concreto y de los
datos encontrados de forma ver&iacute;dica y eficiente.
3.2. Poblaci&oacute;n y Muestra
3.2.1. Poblaci&oacute;n
Estas variables se hacen en particular a un grupo de personas, teniendo
similares caracter&iacute;sticas que lo distinguen de otro, en este caso la poblaci&oacute;n
considerada ser&aacute;n hombres y mujeres, que viven en la ciudad de Guayaquil, y
que necesitan de una asesor&iacute;a de imagen adecuada para su desarrollo del
diario vivir y que se encuentran en la etapa de madurez social, representa el
principal mercado para sector comercial de imagen personal.
Para la clasificaci&oacute;n de la poblaci&oacute;n se ha considerado a hombres y
mujeres entre 18 a 50 a&ntilde;os de la ciudad de Guayaquil como base especifica
del grupo objetivo de esta investigaci&oacute;n.
3.2.2. Muestra
El siguiente procedimiento es determinar el tama&ntilde;o de la muestra. Los
habitantes de la ciudad de Guayaquil, mediante la informaci&oacute;n del &uacute;ltimo censo
de poblaci&oacute;n y vivienda realizado por el Instituto ecuatoriano de estad&iacute;sticas y
censos del Ecuador, por el cual mediante el promedio de la muestra y a trav&eacute;s
de la encuesta se obtendr&aacute;n los resultados necesarios para elaborar la
propuesta, lo que le permitir&aacute; a la autora el alcance de los objetivos
anteriormente mencionados.
C&aacute;lculo de la muestra de la investigaci&oacute;n
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C&aacute;lculo de la muestra de la investigaci&oacute;n
Fuente: Elaborado por Sindy Estefan&iacute;a Echeverr&iacute;a Andrade
3.3. Operaci&oacute;n de las Variables
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Esta investigaci&oacute;n se fundamentar&aacute; en todos los aspectos descriptivos y se
aprobar&aacute; para definir la investigaci&oacute;n e implementarla en la propuesta.
Tabla 1 Operacionalizaci&oacute;n de las variables
VARIABLE
TIPO
DIMENSI&Oacute;N
Publicidad digital en el
Ecuador
Independiente
TIC
Plan de Marketing Digital
para la Empresa de
Asesor&iacute;a de Imagen
“Yasm&iacute;n Carrasco” en la
ciudad de Guayaquil.
Dependiente
Plan de Marketing Digital
Fuente: Elaborado por Sindy Estefan&iacute;a Echeverr&iacute;a Andrade
CAP&Iacute;TULO IV
AN&Aacute;LISIS DE LOS RESULTADOS
4.1. Encuestas
1. Sexo:
Tabla 2 Sexo
Caracter&iacute;sticas
Mujer
Hombre
Total
Fuente: Encuesta
Frecuencia
Frecuencia
Absoluta
Relativa
195
68%
92
32%
287
100%
Elaborado por la autora: Sindy Echeverr&iacute;a Andrade
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Gr&aacute;fico 1 Sexo
Fuente: Encuesta
Elaborado por la autora: Sindy Echeverr&iacute;a Andrade
Siendo la muestra de 287 objetos de estudios, el 68% seg&uacute;n los resultados
obtenidos son mujeres, mientras que el 32% restante son hombres. Esto se
debe a que la empresa se centra en el cambio y asesor&iacute;a de imagen, por lo que
el servicio es m&aacute;s popular entre el g&eacute;nero femenino.
2. Edad:
Tabla 3 Edad
Caracter&iacute;sticas
18 - 25 a&ntilde;os
26 -35 a&ntilde;os
M&aacute;s de 36 a&ntilde;os
Total
Fuente: Encuesta
Frecuencia
Absoluta
155
115
17
287
Frecuencia
Relativa
54%
40%
6%
100%
Elaborado por la autora: Sindy Echeverr&iacute;a Andrade
Gr&aacute;fico 2 Edad
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Fuente: Encuesta
Elaborado por la autora: Sindy Echeverr&iacute;a Andrade
En cuanto se refiere a la edad de los encuestados la mayor&iacute;a de los mismos
tienen un 54% tienen de 18 a 25 a&ntilde;os, por otra parte el 40% indic&oacute; tener de 26
a 35 a&ntilde;os y el 6% faltante tiene m&aacute;s de 36 a&ntilde;os. Esto indica que la poblaci&oacute;n
encuestada en su mayor&iacute;a se encuentra en una etapa de adolescencia.
3. &iquest;Utilizas internet?
Tabla 4 Utilizaci&oacute;n del internet
Caracter&iacute;sticas
S&iacute;
No
Total
Fuente: Encuesta
Frecuencia
Frecuencia
Absoluta
Relativa
284
99%
3
1%
287
100%
Elaborado por la autora: Sindy Echeverr&iacute;a Andrade
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Gr&aacute;fico 3 Utilizaci&oacute;n del internet
Fuente: Encuesta
Elaborado por la autora: Sindy Echeverr&iacute;a Andrade
El 99% de los objeto de estudio indicaron que s&iacute; hacen uso del internet,
mientras que el 1% indic&oacute; que no usan internet. Es notable que el uso del
internet hoy en d&iacute;a es un bien necesario ya sea que se lo utiliza para muchas
acciones siendo estas para realizar b&uacute;squedas de informaci&oacute;n o la
comunicaci&oacute;n online por medio de las redes sociales siendo los principales
canales de distribuci&oacute;n de la informaci&oacute;n.
4. &iquest;Accedes a redes sociales?
Tabla 5 Accesibilidad a redes sociales
Caracter&iacute;sticas
S&iacute;
No
Total
Fuente: Encuesta
Frecuencia
Absoluta
263
24
287
Frecuencia
Relativa
92%
8%
100%
Elaborado por la autora: Sindy Echeverr&iacute;a Andrade
Gr&aacute;fico 4 Accesibilidad a redes sociales
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Fuente: Encuesta
Elaborado por la autora: Sindy Echeverr&iacute;a Andrade
El 92% de la poblaci&oacute;n de Guayaquil necesitan de una asesor&iacute;a de imagen, los
encuestados determinaron que s&iacute; acceden a las redes sociales, mientras que el
8% indic&oacute; todo lo contrario. Es notorio que los objetos de estudio en su mayor&iacute;a
usen las redes sociales ya que los mismos se encuentran en una etapa de
madurez donde a&uacute;n sienten atracci&oacute;n o a su vez necesidad de utilizar estos
medios de comunicaci&oacute;n online.
5. Elija que redes sociales utiliza
Tabla 6 Redes sociales que utilizan
Caracter&iacute;sticas
Facebook
Twitter
Instagram
Youtube
Otros
Total
Fuente: Encuesta
Frecuencia
Absoluta
94
53
74
16
26
263
Frecuencia
Relativa
36%
20%
28%
6%
10%
100%
Elaborado por la autora: Sindy Echeverr&iacute;a Andrade
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Gr&aacute;fico 5 Redes sociales que utilizan
Fuente: Encuesta
Elaborado por la autora: Sindy Echeverr&iacute;a Andrade
Entre las redes sociales m&aacute;s utilizadas por los encuestados el 36% manifest&oacute;
usar Facebook, el 28% dijo utilizar Instagram, por otra parte el 20% hace uso
del Twitter, el 10% de otras redes sociales y el 6% YouTube. La red social
Facebook es la m&aacute;s usada por los encuestados, esto se debe a que la misma
brinda una mejor interacci&oacute;n para el usuario a m&aacute;s de que posee canales de
negocio haciendo esta una red social comerciable.
6. &iquest;Has visto publicidad o promociones digitales?
Tabla 7 Publicidad o promoci&oacute;n digital
Caracter&iacute;sticas
Si
No
Total
Fuente: Encuesta
Frecuencia
Absoluta
241
46
287
Frecuencia
Relativa
84%
16%
100%
Elaborado por la autora: Sindy Echeverr&iacute;a Andrade
Gr&aacute;fico 6 Publicidad o promoci&oacute;n digital
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Fuente: Encuesta
Elaborado por la autora: Sindy Echeverr&iacute;a Andrade
En lo que respecta a la percepci&oacute;n de publicidad o promociones digitales por
parte de los encuestados, el 84% indic&oacute; s&iacute; haber visto este tipo de publicidad,
mientras que el 16% indic&oacute; no haber visto este tipo de publicidades. Es notorio
percibir hoy en d&iacute;a que la publicidad tambi&eacute;n se lleva a cabo por medio de la
web, siendo estas manejadas por grandes empresas para posicionar su
producto en el mercado consider&aacute;ndose una herramienta de trabajo utilizando
un medio de comunicaci&oacute;n masivo para difundir publicidad.
7. &iquest;Qu&eacute; acci&oacute;n realizaste despu&eacute;s de haber visto la publicidad
digital?
Tabla 8 Acci&oacute;n luego de hacer percibido la publicidad digital
Caracter&iacute;sticas
Coloqu&eacute; me gusta
Compartir
Le di Retweet
No me pareci&oacute; atractivo
Total
Fuente: Encuesta
Frecuencia
Absoluta
168
32
16
25
241
Frecuencia
Relativa
70%
13%
7%
10%
100%
Elaborado por la autora: Sindy Echeverr&iacute;a Andrade
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Gr&aacute;fico 7 Acci&oacute;n luego de hacer percibido la publicidad digital
Fuente: Encuesta
Elaborado por la autora: Sindy Echeverr&iacute;a Andrade
La acci&oacute;n que los encuestados realizaron al percibir la publicidad, el 70%
manifest&oacute; colocar me gusta, el 13% comparti&oacute; aquella publicaci&oacute;n, al 10% en
cambio no le pareci&oacute; atractivo y por &uacute;ltimo el 7% le dio retweet. Los resultados
reflejan que la primera acci&oacute;n que los encuestados realizan es darle me gusta a
dicha publicaci&oacute;n, esto produce que la organizaci&oacute;n que emiti&oacute; dicha publicidad
pueda percatarse del n&uacute;mero de personas que les gust&oacute; la publicaci&oacute;n y
puedan evaluar al mercado por medio del mismo a m&aacute;s de difundir su bien o
servicio.
8. &iquest;Al observar las publicidades en las redes sociales cu&aacute;l le pareci&oacute;
mejor a su criterio?
Tabla 9 Mejor opci&oacute;n de publicidad
Caracter&iacute;sticas
Incentivos o regalos
Descuentos exclusivos
Promociones personalizadas
Informaci&oacute;n del servicio
Otros
Total
Fuente: Encuesta
Frecuencia
Absoluta
8
95
75
36
27
241
Frecuencia
Relativa
3%
40%
31%
15%
11%
100%
Elaborado por la autora: Sindy Echeverr&iacute;a Andrade
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Gr&aacute;fico 8 Mejor opci&oacute;n de publicidad
Fuente: Encuesta
Elaborado por la autora: Sindy Echeverr&iacute;a Andrade
Al 40% de los encuestados al ver la publicidad le pareci&oacute; mejor ver la opci&oacute;n de
descuentos exclusivos, el 31% manifest&oacute; gustarles m&aacute;s las promociones
personalizadas que brindan, al 15% en cambio le agrad&oacute; percibir la informaci&oacute;n
del servicio, al 11% otras opciones y el 3% los incentivos o regalos. Cada una
de estas opciones de publicidad para el cliente es muy importante pero cabe
indicar que la m&aacute;s novedosa es la de las promociones que brinde el publicista,
generando as&iacute; mayores ventas y posicionamiento en el mercado, siendo m&aacute;s
utilizada la web 2.0.
9. &iquest;Con qu&eacute; frecuencia utilizas las redes sociales?
Tabla 10 Frecuencia de uso en las redes sociales
Caracter&iacute;sticas
1 a 2 Horas
3 a 4 horas
M&aacute;s de 6 horas
Total
Fuente: Encuesta
Frecuencia
Absoluta
32
25
206
263
Frecuencia
Relativa
12%
10%
78%
100%
Elaborado por la autora: Sindy Echeverr&iacute;a Andrade
43
Gr&aacute;fico 9 Frecuencia de uso en las redes sociales
Fuente: Encuesta
Elaborado por la autora: Sindy Echeverr&iacute;a Andrade
La frecuencia en horas que los encuestados utilizan las redes sociales, el 78%
indic&oacute; utilizarlo m&aacute;s de 6 horas, por otro lado el 12% manifest&oacute; usarlo de 1 a 2
horas y el 10% de 3 a 4 horas. Es notorio que los encuestados estando en una
etapa de madurez permanezcan pendiente y usando la red social por m&aacute;s de 6
horas ya que al ser muy atractivo este medio de comunicaci&oacute;n online los
mismos no sienten cansancio alguno al usar las redes por horas diarias.
10. &iquest;Est&aacute; de acuerdo que el ofrecer servicios mediante redes sociales
ayudar&iacute;a a la relaci&oacute;n con el cliente, adem&aacute;s de generar un mayor
alcance?
Tabla 11 Obtenci&oacute;n de servicios por medio de redes sociales
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Caracter&iacute;sticas
Muy de acuerdo
De acuerdo
Ni acuerdo ni desacuerdo
Desacuerdo
Total desacuerdo
Total
Fuente: Encuesta
Frecuencia
Frecuencia
Absoluta
Relativa
154
54%
102
36%
25
9%
4
1%
2
1%
287
100%
Elaborado por la autora: Sindy Echeverr&iacute;a Andrade
Gr&aacute;fico 10 Obtenci&oacute;n de servicios por medio de redes sociales
Fuente: Encuesta
Elaborado por la autora: Sindy Echeverr&iacute;a Andrade
El 54% del grupo objetivo indic&oacute; estar muy de acuerdo en ofrecer un servicio
con la ayuda de las redes sociales, produce un mejor alcance entre los cliente,
adem&aacute;s de crear una relaci&oacute;n con ellos, debido a su accesibilidad y
popularidad existente. A esta pregunta el 36% determin&oacute; estar de acuerdo, el
9% ni acuerdo ni desacuerdo y el 1% y 1% desacuerdo y total desacuerdo.
CAP&Iacute;TULO V
5. PROPUESTA
CAMPA&Ntilde;A DE PUBLICIDAD DIGITAL PARA EL IMPULSO DE LOS
SERVICIOS DE LA EMPRESA DE &quot;ASESOR&Iacute;A DE IMAGEN YASM&Iacute;N
CARRASCO&quot; DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL
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5.1. An&aacute;lisis de la situaci&oacute;n
En el Ecuador existen muchos asesores de imagen para pol&iacute;ticos,
candidatas a concursos de bellezas y para personas que se encuentran
involucradas con los diferentes medios de comunicaci&oacute;n y far&aacute;ndula nacional.
Sin embargo no existen empresas que se dediquen a brindar servicios de
consultor&iacute;a
de
imagen
que
incluya
apariencia,
actitud
habilidades
comunicacionales para el p&uacute;blico en general.
Es por esto que la empresa de Asesor&iacute;a de Imagen “Yasm&iacute;n Carrasco”
necesita emplear una campa&ntilde;a de publicidad digital para impulsar el servicio
que ofrece, en el cual se establecer&aacute; un plan de marketing digital a trav&eacute;s de la
web 2.0 para generar una mayor captaci&oacute;n de clientes y competitividad en el
mercado guayaquile&ntilde;o.
5.2. Visi&oacute;n
Lograr que la empresa de Asesor&iacute;a de Imagen “Yasm&iacute;n
Carrasco” aplique publicidad digital de su negocio.
5.3. Objetivos
5.3.1. Objetivo General
Establecer un plan de marketing digital para impulsar el servicio que
brinda la empresa de Asesor&iacute;a de Imagen “Yasm&iacute;n Carrasco&quot; de la ciudad de
Guayaquil.
5.3.2. Objetivos Espec&iacute;ficos
Establecer herramientas de marketing digital para lograr reconocimiento
en el mercado.
Generar ventas del servicio que se ofrece mediante medios online
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Aplicar m&eacute;todos de control que confirme el logro del plan de marketing
digital.
5.4. An&aacute;lisis FODA
Tabla 12 An&aacute;lisis FODA
Elaborado por la autora: Sindy Echeverr&iacute;a Andrade
5.5. Plan de Marketing Digital
5.5.1. Estrategias del plan de marketing digital
Aplicaci&oacute;n del E-Commerce.
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Utilizar posicionamiento de marketing en buscadores.
Creaci&oacute;n de un blog que contenga informaci&oacute;n relacionada de la
actividad del negocio en la cual se desenvuelve la empresa.
Crear redes sociales para que el p&uacute;blico interactu&eacute; de forma directa.
Efectuar marketing viral mediante correos electr&oacute;nicos.
Cuenta en YouTube.
Las estrategias que van a ser empleadas para la empresa est&aacute;n enfocadas a
lograr una cobertura total de mercado.
5.5.2. E-Commerce
Para empezar la actividad comercial digital se creara una p&aacute;gina web
interactiva y atractiva, puesto que la empresa de Asesor&iacute;a de Imagen “Yasm&iacute;n
Carrasco” en la actualidad no tiene un sitio web corporativo
El sitio se registrara como: www.asesoriadeimagenyasmincarrasco.com
Mediante la ayuda de un Community Management experto en este &aacute;mbito que
aplicar&aacute; actividades de:
Web Hosting
Dominios
Dise&ntilde;o de p&aacute;gina web
La p&aacute;gina web corporativa contar&aacute; de mucha informaci&oacute;n sobre la Empresa de
Asesor&iacute;a de Imagen “Yasm&iacute;n Carrasco” y el servicio que ofrece a los clientes
mediante un dise&ntilde;o llamativo y de f&aacute;cil navegaci&oacute;n para los usuarios, donde se
establecer&aacute;n hiperv&iacute;nculos con las diferentes redes sociales y blog de la
empresa.
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Descripci&oacute;n de la p&aacute;gina maestra
Gr&aacute;fico 11 Estructura de la p&aacute;gina web
Yasm&iacute;n Carrasco
Asesor&iacute;a de Imagen
Quienes Somos
Historia
Misi&oacute;n
Asesor&iacute;a
Asesor&iacute;a para
mujeres y
hombres
Visi&oacute;n
Actitud
Valores
Bonos de Regalos
Promociones
Incentivos
LookBook
Blog
Cont&aacute;ctenos
Nuevas
tendencias
Belleza
Moda
Habilidades
comunicacionales
49
5.5.3 Posicionamiento de marketing digital
Para crear el sitio web el Community Management deber&aacute; hacer todo lo posible
para que se genere un posicionamiento oportuno en los diferentes buscadores
de internet (Google, Bing, Yahoo, entre otros).
El marketing en buscadores est&aacute; enfocado en utilizar varios medios digitales
para generar reconocimiento en el mercado, para el posicionamiento en
motores de b&uacute;squeda existen dos tipos:
Search Engine Optimization (SEO)
Este posicionamiento se lo realiza de forma org&aacute;nica es decir no genera ning&uacute;n
costo o gasto para la empresa que lo aplique.
Search Engine Marketing (SEM)
En cambio el SEM tiene la misma funcionalidad que el SEO pero si genera
costos y se cancela por el n&uacute;mero de clic o visitas que realizan los usuarios en
el anuncio de la empresa.
Para efectos de este proyecto se utilizar&aacute; el posicionamiento:
Search Engine Optimization (SEO)
Herramientas de publicidad SEO
Las t&eacute;cnicas que se emplear&aacute;n para generar tr&aacute;fico y visitas el sitio web
corporativo de la empresa ser&aacute;n:
a) Establecer las palabras claves del sitio web
El Community Management tendr&aacute; que establecer palabras relacionadas de la
actividad a la cual se dedica la empresa para generar rendimiento en el
posicionamiento del sitio web en donde tendr&aacute; que tomar en cuenta la
relevancia, cantidad de b&uacute;squeda y el rendimiento de las palabras claves
50
escogidas, mediante la ayuda de GOOGLE TRENDS se podr&aacute; conocer lo antes
mencionado mediante la tendencia utilizaci&oacute;n.
Palabras claves para el sitio web de la empresa de Asesor&iacute;a de Imagen
“Yasm&iacute;n Carrasco”:
Belleza
Figura 2 Palabras Claves/Belleza
Fuente: GoogleTrends (2015)
Elaborado por la autora: Sindy Echeverr&iacute;a Andrade
F&aacute;cil de entender mediante estas figuras que la tendencia de la palabra clave
belleza en el Ecuador tiene una tendencia decreciente en los &uacute;ltimos a&ntilde;os por
lo que al utilizar esta palabra en el sitio web podr&iacute;a generar poca afluencia de
visitas al sitio web.
51
Imagen
Figura 1 Palabras Claves/Imagen
Fuente: GoogleTrends (2015)
Elaborado por la autora: Sindy Echeverr&iacute;a Andrade
La palabra clave imagen a lo largo del tiempo en Ecuador cuenta sobre una
tendencia de crecimiento, por lo que ser&iacute;a una buena opci&oacute;n utilizarla como
palabra clave dentro del sitio web.
Como podemos darnos cuenta que no todas las palabras claves son &uacute;tiles para
crear una p&aacute;gina web por lo que la persona encargada de realizarla deber&aacute;
efectuar un an&aacute;lisis y comprobaci&oacute;n del uso que se le otorga a la palabra
escogida en el mundo digital.
b) Optimizaci&oacute;n de la p&aacute;gina web en google
Para conseguir posicionamiento del sitio web en los primeros lugares de
cualquier buscador especialmente Google se debe de tomar en cuenta lo
siguiente:
Establecer un buen contenido
Generar una buena estructura de enlaces
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No utilizar Flash en el sitio web
Estos tres par&aacute;metros son relevantes para que se gestione un buen
posicionamiento del sitio corporativo.
c) Generar popularidad del sitio web
La popularidad es un elemento importante para la generaci&oacute;n del sitio web por
lo que es necesario establecer enlaces mediante otros paginas relacionadas al
servicio que ofrece la Empresa de Asesor&iacute;a de Imagen “Yasm&iacute;n Carrasco”, que
proporcione mayor visibilidad, notoriedad y visitas.
d) Generar votos para posicionarse en Google
La generaci&oacute;n de votos est&aacute; dada por medio de los enlaces, sin embargo para
los diferentes buscadores no todos los v&iacute;nculos tiene la misma valorizaci&oacute;n,
donde los de mayor importancia son los que est&aacute;n generados de sitios web que
mantienen relaci&oacute;n directa de las actividades que realiza la empresa.
Se pueden generar enlaces desde:
Blogs
Redes sociales
Foros
Art&iacute;culos
Tambi&eacute;n se debe tener en cuenta los sitios desde donde se establecen los
enlaces para la p&aacute;gina web ya que los distintos buscadores mantienen reglas
de conducta en funci&oacute;n a este tema que podr&iacute;an perjudicar los resultados
esperados.
5.5.4. Marketing mix
5.5.4.1.
Servicio
La empresa de asesor&iacute;a de imagen “Yasm&iacute;n Carrasco”, ofrece a los clientes el
mejor servicio de asesor&iacute;a de imagen, actitud y habilidades comunicacionales.
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Servicios ofrecidos
Asesoramiento de imagen
Mediante el servicio de asesor&iacute;a de imagen que ofrece la empresa las
personas tendr&aacute;n la habilidad:
Gr&aacute;fico 12 Asesoramiento de imagen
Elaborado por la autora: Sindy Echeverr&iacute;a Andrade
Asesoramiento de actitudes y habilidades comunicacionales
Las actitudes y habilidades comunicacionales est&aacute;n relacionadas de diferentes
aspectos tales como:
Grafico 1 Asesoramiento de actitudes y habilidades comunicacionales
Elaborado por la autora: Sindy Echeverr&iacute;a Andrade
5.5.4.2.
Plaza
El lugar donde la empresa desarrolla las actividades de asesor&iacute;a de imagen es
en la ciudad de Guayaquil, parroquia Tarqui y su direcci&oacute;n es en la Alborada
XII, Mz. 23 Villa 1, Local 3.
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Figura 3 Ubicaci&oacute;n
Fuente: Google Maps (2015)
5.5.4.3.
Promoci&oacute;n
En este punto es donde se va a llevar a cabo todas las estrategias empleadas
para lograr los objetivos del plan de marketing digital.
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P&aacute;gina web
Figura 4 P&aacute;gina Web
Elaborado por la autora: Sindy Echeverr&iacute;a Andrade
Propuesta:
Contar&aacute; de 5 hojas de informaci&oacute;n m&aacute;s un formulario de contacto.
El Community Management (CM) tendr&aacute; ante su responsabilidad:
Ajustes
Equipo
Soporte
Documentaci&oacute;n
Par&aacute;metros T&eacute;cnicos
Confidencialidad
Seguridad
Derecho de Autor
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Marketing en buscadores
Figura 5 Posicionamiento SEO
Elaborado por la autora: Sindy Echeverr&iacute;a Andrade
Se gestionar&aacute; un contrato de 12 meses.
Aportar&aacute; mensualmente de estad&iacute;sticas, alcances e interacci&oacute;n.
Se implementar&aacute; los siguientes puntos:
Optimizador para las Redes Sociales.
Reputaci&oacute;n Online.
Gr&aacute;ficas Creativas
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Blog
Figura 6 Blog de la Empresa
Elaborado por la autora: Sindy Echeverr&iacute;a Andrade
Dentro de sitio se ofrecer&aacute; informaci&oacute;n de moda, belleza, tendencias y toda la
relaci&oacute;n del negocio, que incentive al usuario no solo a visitar la p&aacute;gina sino
que tambi&eacute;n la recomiende.
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Adem&aacute;s en cada publicaci&oacute;n que tenga este blog, siempre en la parte inferior
encontrar&aacute;n un link que los direccionar&aacute; a la p&aacute;gina web de la empresa,
logrando de esta manera tr&aacute;fico de visitas.
Emails
Figura 7 Emails
Elaborado por la autora: Sindy Echeverr&iacute;a Andrade
El emailing es una forma muy popular de hacer llegar comunicados a los
diferentes usuarios, en este caso se crear&aacute; una cuenta en Gmail para poder
difundir anuncios para que el mercado se entere de la existencia de la empresa
de asesoramiento de imagen y habilidades comunicacionales para la Empresa
de Asesor&iacute;a de Imagen “Yasm&iacute;n Carrasco”.
Mediante este medio tambi&eacute;n se difundir&aacute; promociones y ofertas del servicio
ofrecido, las personas que reciban el correo tendr&aacute;n la posibilidad de entrar
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directamente a la p&aacute;gina web de la organizaci&oacute;n haciendo clic dentro del
mensaje recibido.
Redes sociales (RS)
En la actualidad el posicionarse en redes sociales es generar que la imagen del
producto o servicio que comercializa la empresa est&eacute; en todos lados, logrando
un posicionamiento muy importante en la mente de los clientes. El servicio de
las Redes Sociales afianza su presencia y profesionalidad en el sector del
marketing online. A trav&eacute;s de este nuevo servicio, se propone ayudar a la
Empresa de Asesor&iacute;a de Imagen “Yasm&iacute;n Carrasco” a dise&ntilde;ar el &eacute;xito
estrategias en redes sociales y aprovechar las sinergias existentes mediante
una integraci&oacute;n estrat&eacute;gica en el marketing Online, Community Manager y
Social Media Manager.
El marketing en Internet ha evolucionado r&aacute;pidamente, y hoy en d&iacute;a el fin en s&iacute;,
es presentar los servicios adecuadamente en las redes sociales. Twitter,
Facebook, Instagram, YouTube, pueden ayudar a sensibilizar al p&uacute;blico
objetivo acerca de dicha empresa y los servicios que ofrece y ampliar su
alcance, conectarlo ante nuevos clientes, para crear interacci&oacute;n para ellos.
Dentro de la propuesta, el redactar los textos promocionales, enfoc&aacute;ndose en
los beneficios, cualidades &uacute;nicas tales como precio, caracter&iacute;sticas, forma de
entrega y pago.
Invitando al p&uacute;blico a realizar las acciones que esperas.
Personalizar las respuestas y sin olvidar el seguimiento que los clientes
necesitan.
Para que la empresa de Asesor&iacute;a de Imagen “Yasm&iacute;n Carrasco” sea conocida
en todo los lugares del pa&iacute;s, se crear&aacute;n diferentes medios sociales como:
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Facebook
Figura 8 Facebook
Elaborado por la autora: Sindy Echeverr&iacute;a Andrade
Propuesta:
Los d&iacute;as a publicarse ser&aacute;n de lunes a s&aacute;bados incluyendo Fines de
Semana en horas pico.
Se digitar&aacute; 6 posteos diarios, la promoci&oacute;n durar&aacute; 5 d&iacute;as.
Se promover&aacute; post-contenidos, incluidos las actualizaciones de estado,
fotos, ofertas, videos y preguntas.
Atenci&oacute;n a clientes: Respuestas y Comentarios.
Din&aacute;mica en contenidos que generen tendencias.
Se organizar&aacute; concursos y promociones.
61
Twitter
Figura 9 Twitter
Elaborado por la autora: Sindy Echeverr&iacute;a Andrade
Propuesta:
Los d&iacute;as a publicarse ser&aacute;n de lunes a s&aacute;bados incluyendo Fines de
Semana en horas pico.
Se digitar&aacute; 6 posteos diarios, la promoci&oacute;n durar&aacute; 5 d&iacute;as.
Se promover&aacute; post-contenidos, incluidos las actualizaciones de estado,
fotos, ofertas, videos y preguntas.
Atenci&oacute;n a clientes: Respuestas y Comentarios.
Din&aacute;mica en contenidos que generen tendencias.
Se organizar&aacute; concursos y promociones.
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Youtube
Figura 10 Youtube
Elaborado por la autora: Sindy Echeverr&iacute;a Andrade
Los diferentes medios sociales utilizados contendr&aacute;n informaci&oacute;n
importante como: beneficios, caracter&iacute;sticas, consejo, actividades del servicio
que ofrece la Empresa de Asesor&iacute;a de Imagen “Yasm&iacute;n Carrasco” de la ciudad
de Guayaquil, donde encontrar&aacute;n informaci&oacute;n actualizada y sobre todo se
responder&aacute; a cada inquietud o duda que tenga el cliente, para generar un
ambiente confortable entre el usuario y la empresa.
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Instagram
Figura 11 Instagram
Propuesta:
Los d&iacute;as a publicarse ser&aacute;n de lunes a s&aacute;bados incluyendo Fines de
Semana en horas pico.
Se digitar&aacute; 6 posteos diarios, la promoci&oacute;n durar&aacute; 5 d&iacute;as.
Se promover&aacute; post-contenidos, incluidos las actualizaciones de estado,
fotos, ofertas, videos y preguntas.
Atenci&oacute;n a clientes: Respuestas y Comentarios.
Din&aacute;mica en contenidos que generen tendencias.
Se organizar&aacute; concursos y promociones.
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VIABILIDAD FINANCIERA
Tabla 13 Presupuesto de medios OTL
Presupuesto de Medios OTL
Frecuencia
Meses
Valor Inversi&oacute;n
Total
Facebook
12
$ 450,00
$ 5.400,00
Twitter
12
$ 270,00
$ 3.240,00
Google
12
$ 325,00
$ 3.900,00
Total Medios OTL 2016
$ 12.540,00
Elaborado por la autora: Sindy Echeverr&iacute;a Andrade
Tabla 14 Presupuesto publicitario
Presupuesto Publicitario
Descripci&oacute;n
Cantidad
Medios OTL
$ 12.540,00
Total presupuesto publicitario
$ 12.540,00
Elaborado por la autora: Sindy Echeverr&iacute;a Andrade
65
Tabla 15 Plan Presupuestario
Enero
Medios OTL
Facebook
Twitter
Google
Total Medios OTL
Abril
Febrero
Marzo
Frecuencia
Inversi&oacute;n
Frecuencia
Inversi&oacute;n
Frecuencia
Inversi&oacute;n
1
1
1
$ 450,00
$ 270,00
$ 325,00
1
1
1
$ 450,00
$ 270,00
$ 325,00
1
1
1
$ 450,00
$ 270,00
$ 325,00
$ 1.045,00
$ 1.045,00
Junio
Julio
Mayo
$ 1.045,00
Agosto
Frecuencia
Inversi&oacute;n
Frecuencia
Inversi&oacute;n
Frecuencia
Inversi&oacute;n
Frecuencia
Inversi&oacute;n
Frecuencia
Inversi&oacute;n
1
1
1
$ 450,00
$ 270,00
$ 325,00
1
1
1
$ 450,00
$ 270,00
$ 325,00
1
1
1
$ 450,00
$ 270,00
$ 325,00
1
$ 450,00
$ 270,00
$ 325,00
1
1
1
$ 450,00
$ 270,00
$ 325,00
$ 1.045,00
$ 1.045,00
Septiembre
Frecuencia Inversi&oacute;n
$ 450,00
1
$ 270,00
1
$ 325,00
1
$ 1.045,00
$ 1.045,00
Octubre
Frecuencia
1
1
1
1
Inversi&oacute;n
$ 450,00
$ 270,00
$ 325,00
$ 1.045,00
$ 1.045,00
Noviembre
Frecuencia
1
1
1
Inversi&oacute;n
$ 450,00
$ 270,00
$ 325,00
$ 1.045,00
Diciembre
Frecuencia
1
1
1
$ 1.045,00
Inversi&oacute;n
$ 450,00
$ 270,00
$ 325,00
$ 1.045,00
Elaborado por la autora: Sindy Echeverr&iacute;a Andrade
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CONCLUSIONES
Seg&uacute;n las encuestas realizadas en la ciudad de Guayaquil se llega a la
conclusi&oacute;n de que la mayor&iacute;a de las personas encuestadas se encuentran
en la etapa de la adolescencia donde el 99% indicaron que utilizan el
internet
y acceden a redes sociales mediante estas, s&iacute; han percibido
promociones o publicidad digital en las cuales han realizado acciones
como colocar me gusta o compartir la publicaci&oacute;n, sin embargo existen
formas que mediantes los mismos se incentiva a realizar esto, donde
denotaron prioridad por los descuentos exclusivos y promociones
personalizadas que m&aacute;s los atraen.
En base a los resultados arrojados en la investigaci&oacute;n de mercado se han
establecido varias estrategias para cumplir los objetivos del plan de
marketing digital, mediante el cual se han utilizado varias herramientas
para generar reconocimiento en el mercado y son: Creaci&oacute;n de una
p&aacute;gina web y la generaci&oacute;n de marketing en buscadores como los Search
Engine
Marketing
(SEM),
Search
Engine
Optimization
(SEO)
y
Posicionamiento en Redes Sociales (SMO).
La utilizacion de todos estos medios est&aacute; enfocado en generar ventas
mediante el servicio de reservaciones que ofrece la empresa, poniendo a
disposicion del cliente o usiario n&uacute;meros telef&oacute;nicos y varios medios de
comunicaci&oacute;n por los cuales podr&iacute;an escribir para separar turno. Para
monitorear el desempe&ntilde;o que ha tenido la p&aacute;gina web de la empresa y
las campa&ntilde;as que se han efectuado de forma online, se utilizar&aacute; el
Google Analytics que es una herramienta gratuita para obtener resultados
confiables sobre la evoluci&oacute;n del plan digital efectuado dentro de este
proyecto.
Este emitir&aacute; informes sobre:
 &iquest;Cuantas personas visitaron la p&aacute;gina web?
 &iquest;Desde qu&eacute; sitio lo hicieron la visita?
 &iquest;cu&aacute;nto tiempo permanecieron en la p&aacute;gina?
RECOMENDACIONES
Todas las empresas deben de efectuar un plan de marketing
digital para generar posicionamiento y reconocimiento en el
mercado sobre los servicios y productos que ofrece una
empresa.
Debido a los avances tecnol&oacute;gicos que se presentan
continuamente, se debe estar a la vanguardia para que estas
nuevas tendencias no afecten el buen funcionamiento de una
organizaci&oacute;n.
Saber utilizar las redes sociales puesto a que as&iacute; como ayudan
a generar conocimiento en el mercado tambi&eacute;n podr&iacute;an
proporcionar desventajas considerables para la empresa si no
se les brinda el correcto uso.
Buscar y analizar otros medios de control que ayuden a evaluar
el logro de los objetivos y estrategias establecidas en un plan
de marketing digital.
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