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RESUMEN

En este trabajo de grado se presenta como la nueva era digital, en el siglo XXI, ha incrementado diferentes
formas de implementar marketing en los distintos modelos de negocio; es por esta razon, que la base
fundamental de esta investigacion se realiza con el fin de crear una estrategia de Marketing digital para
Pymes familiares colombianas, que no poseen informacidn y conocimientos de estos entornos digitales y
asi inicialmente, de manera gratuita, puedan obtener mejor reconocimiento en el mundo online. Por
consiguiente, al crear esta estrategia se tomd como caso de estudio una Pyme familiar del sector de dulces
artesanales colombianos, Ilamada Manjares La Cabaia, ubicada en la localidad 10 de Engativa de Bogota
D.C., que al transcurrir mas de 10 afios no han implementado ninguna estrategia digital para reforzar la

marca y a su vez posicionarse en el mundo digital.

PALABRAS CLAVE: Dulces artesanales colombianos, Pymes familiares, Bocadillos, arequipe, dulces de

leche, Marketing digital, Social media y Redes sociales.

ABSTRACT

In this degree work is presented as the new digital era, in the 21st century, has increased different ways
to implement digital marketing in different business models; It is for this reason, that the fundamental
basis of this research is carried out with the purpose to create a digital Marketing strategy for Colombian
Family SMEs that do not have information and knowledge of these digital environments and thus, in
freeway initially, can to obtain better recognition in the online world. Therefore, creating this strategy
was taken as a case study, to see the feasibility of it, a family Colombian SMEs, handmade sweets industry
called Manjares La Cabanfia, located in Engativa of Bogotd D.C., that after more than 10 years have not
implemented any digital strategy to strengthen the brand and at the same time position in the digital

world.

KEYWORDS: Colombian Handmade Sweets, Familiar SMEs, Bocadillos, Arequipe, Caramel and Digital
Marketing y Social Media.
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1. INTRODUCCION

Con la implementacién de las tecnologias de la informacién y la comunicacion, TIC; se ha generado la
oportunidad de desarrollar nuevas formas de interaccidon en el ambito comercial, entre el cliente final o
el consumidor con las empresas que estan adoptando la modalidad de la venta online, E-Commerce,

fortaleciendo y desarrollando una mejor relacion de intercambio.

Al crear este contacto directo, sin intermediarios con el cliente, gracias a los avances tecnolégicos, ha
hecho que los compradores tengan cambios en sus comportamientos y habitos de compra adquiriendo
productos sin necesidad de trasladarse a otros sitios, todo con el fin de que las empresas puedan brindar
comodidad a su mercado objetivo dejando de volverse prioridad los establecimientos comerciales
(tiendas fisicas). Este nuevo entorno de venta ha de ser tenido en cuenta por las Pymes familiares puesto
gue ambas variables, menor tiempo y esfuerzo tanto en la venta como en la compra, constituyen una
ventaja competitiva del E-Commerce, dejando de lado a los comerciantes tradicionales si no reaccionan

con rapidez ante las nuevas tendencias de marketing y ventas.

Por ello, tanto en entornos de compra fisicos como virtuales, es necesario que los responsables de
marketing busquen soluciones creativas y atractivas para poder fidelizar a su nicho de mercado. Esta
investigacion se enfocara especificamente en un caso de estudio de la Pyme familiar Manjares La Cabaina
ubicada en Bogotd D.C, en la localidad 10 de Engativa, la cual cuenta con la misma estrategia tradicional
de marketing desde hace 10 afios sin avance alguno, y de igual forma no tienen el conocimiento necesario

para incursionarse en los entornos digitales.

2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La situacién actual del comercio electrénico en el pais ha ido en crecimiento, puesto que la poblacidn
colombiana cada dia tiene mayor acceso a internet, creando una evolucidn en los habitos de conducta
como lo es la comodidad de adquirir productos y servicios desde casa; segun cifras de la Camara
Colombiana de Comercio Electrénico, hoy en dia, cerca de 3 millones de usuarios en Colombia compran
por internet, representando ingresos por mas de 2.500 millones de ddlares por afio (Cdmara de Comercio
Electrénico de Colombia, 2014). Por consiguiente, segliin Ana Sandoval, vicepresidente Comercial de PayU

Latam afirma que:

Durante el 2014 el comercio electrénico en Colombia crecid por encima de lo estimado y alcanzé cifras

récord en materia de transacciones. [...] durante el 2014 el comercio electrénico en el pais registré un
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aumento del 41,3%, con base en dichas cifras el comercio electrénico habria sumado operaciones por cerca
de 3.500 millones de ddlares, mas de 1.000 millones de ddlares por encima de la cifra registrada durante

2013..(Sandoval, 2015).

Hoy en dia, las empresas han efectuado la realizacidn de la venta online por medio de las tiendas virtuales,
enfocando sus negocios a una perspectiva digital; por esta razén, tanto grandes empresas como Pymes
tienen acceso ilimitado a estas nuevas estrategias del mercado y venta que facilitan el crecimiento de las
mismas. El despegue que ha tenido el comercio electrénico en los ultimos afios en Latinoamérica y
especificamente en paises como Colombia no solo se ha dado por el aumento de las conexiones a internet;
la variedad en productos y servicios ofrecida por las pequefias y medianas empresas, asi como los
atractivos descuentos que manejan las cuponeras son dos de los factores que mas han contribuido a que

los colombianos finalmente hayan empezado a hacer ‘clic’ para comprar. (Ardila, 2015).

Teniendo en cuenta lo anteriormente planteado, el problema de investigacién a solucionar estara
enfocado en: ¢Se puede lograr que una Pyme familiar obtenga un mejor posicionamiento en el mercado

por medio de una estrategia de marketing digital?

3. OBJETIVOS

3.1 GENERAL

Disefiar una estrategia de mercadeo digital para Pymes familiares de productos colombianos de dulces
artesanales, de la localidad décima de Engativa en Bogota D.C, que no estén incursionando en el mundo

online por falta de conocimiento del medio.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Aumentar la participacion de la Pyme familiar Manjares La Cabafia en el entorno digital.
2. Conocer las causas por las cuales las Pymes familiares de productos colombianos de dulces
artesanales no implementan estrategias de marketing digital.

3. Crear valor de la Pyme familiar Manjares La Cabafia en los entornos digitales.
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4. ANTECEDENTES

Teniendo en cuenta que las Pymes aportan el 38% del PIB, Producto Interno Bruto, segun el Ministerio de
las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones de Colombia, afirma que el 21% de las Pymes
tenian presencia en internet el afilo 2014 y la meta para el 2018 es alcanzar el 50% (Dinero.com, 2015);
esto demuestra que las Pymes son una parte importante para el movimiento de la economia del pais; sin
embargo, una de las falencias de estas es la no implementacion de las TIC, ya sea por falta de conocimiento
o indecisidn de invertir en el medio digital. En el siguiente capitulo, se podran observar algunos trabajos
de grado implementados en diferentes instituciones dando una mirada desde el afio 2010 al 2015,
manifestando la importancia del marketing digital en las Pymes con informacion relevante e importante

para esta investigacion.

En el trabajo de grado de titulo Aprovechamiento del E-Commerce como medio para que las Pymes nuevas
0 ya constituidas puedan expandir su negocio del autor Ricardo Gonzalez Mazuera de la Pontificia
Universidad Javeriana de Bogotd, se demostré que en el afio 2012 Colombia sdlo representd el 2,3% del
gasto total del E-Commerce en Latinoameérica, siendo uno de los paises que menor participacion tiene, lo
cual permitié concluir que tenia un desarrollo bajo. Ademas, el 56% de la poblacién total de Colombia en
aquel entonces, tenia acceso a Internet, por esto, el pais estaba en desarrollo pues no se cubria totalmente
la poblacién con acceso a la red, asi la modernizacion del pais en cuanto a medios de comunicacién y
cubrimiento tecnoldgico estaba en crecimiento. El 40% de los usuarios online de Colombia oscilaban entre
los 15 y 34 afios de edad, convirtiéndolo en uno de los 3 paises de Latinoamérica con la poblacion online
mas joven después de Venezuela y México; y finalmente el trafico de Internet desde dispositivos méviles
era solo del 2.4% vs el 97.6% que era a través de computadores. Segun lo planteado anteriormente, el E-
Commerce en Latinoamérica ha teniendo incrementos del 30% en promedio anual durante los ultimos 5
afios, esto indica que es un mercado fructifero y que estd con un alza importante para la economia de la

region. (Mazuera, 2012).

En la tesis doctoral titulada E-readiness y adopcion de E-Commerce en micro pequeias y medianas
empresas cordobesas del autor Carola Jones y Miguel Brunello de la Universidad Nacional de Cérdoba,
Argentina, se expusieron resultados parciales relativos a un proyecto de investigacion sobre adopcién de
comercio electrénico en Pymes comerciales y de servicios de Cérdoba, se realizé una encuesta, como
instrumento de recoleccion de datos, a 139 empresas de los sectores comerciales y de servicios de la

ciudad de Cdérdoba y alrededores, revelando asi el nivel de E-readiness “o aptitud digital, retrato de la
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situacidn de la infraestructura de las tecnologias de informacidon y comunicacion de un pais y de la
capacidad de sus consumidores, empresas y gobiernos de usar las TIC para su beneficio” de las empresas
de Cérdoba y con base a ello, desarrollar un programa de capacitacién que permita optimizar el

aprovechamiento de las potencialidades de la web para comerciar.

Finalmente, la investigacidon deduce que las empresas reconocen que las TIC tienen altos beneficios
asociados con la marca, sin embargo su nivel de preparacién para aprovecharlas no es el mas alto. Por
otro lado, el 70% de las empresas declard poseer sitio web, el cual tiene caracteristicas informativas-
interactivas o incluye caracteristicas transaccionales, ademas, se observa un predominio de las firmas con
un nivel de adopcién del comercio electrénico alto, ya que el 48,1% de las empresas posee un sitio web
transaccional, es decir, con capacidad para la venta y/o compra online de productos y/o servicios,
incluyendo la atencidn al cliente, sin embargo, el 30,6% de las empresas no poseen un sitio web. El
diagndstico inicial reveld que las empresas de la muestra perciben que la adopcion de TIC y del comercio
electrénico en particular, representan altos beneficios vinculados tanto al nivel operativo “disminucidn
de costos y tiempos, mejora en la comunicacién interna y con clientes” como a la gestion de recursos y la

toma de decisiones.

En general se observd, que a medida que aumentaba el nivel de percepcién de los beneficios también
incrementaba el nivel de adopcién del comercio electrdnico. Sin embargo, a pesar de estas diferencias en
los porcentajes, las mismas no son estadisticamente significativas, por lo que no se puede demostrar la
hipdtesis de que la adopcidn del comercio electrénico estd directamente asociada con la percepcidn de la

organizacion respecto de los beneficios del comercio electrénico. (Carola Jones, 2015).

Finalmente, en el trabajo de grado Estudio de viabilidad para creacion de empresa, que venda a las Pymes
una solucién para posicionamiento en internet y sitio web del autor Juan David Soto Gonzalez, de la
Universidad Catdlica de Pereira en Colombia del afio 2015, desarrollé un prototipo de sitio web con
caracteristicas enfocadas en el posicionamiento SEO, Search Engine Optimization, “optimizacién para los
motores de busqueda” con el objetivo de ofrecer una soluciéon apropiada para el correcto y efectivo
posicionamiento de internet de las Pymes, en el proceso de la investigacion se implementé una prueba
piloto para observar el comportamiento del mercado de las Pymes por medio de encuestas a un total de
30 empresas de los sectores: industrial, comercio y entretenimiento, arrojando resultados referentes a
que el 57% de la empresas encuestadas conocen y desarrollan el posicionamiento SEO en sus
organizaciones y el restante de las empresas afirman estar dispuestas a implementarlo, sin embargo, se

dificulté la comunicacion sobre el tema con las Pymes que no conocen de entornos digitales debido a que
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no entendian en su totalidad algunos términos y la metodologia a utilizar, no obstante, desean hacerlo

efectivo para sus empresas con una ayuda externa (Gonzalez, 2015).

Para finalizar, luego de haber indagado los anteriores estudios, se puede enfatizar que algunas de las
Pymes familiares, a pesar de ser fuerza importante en la economia de los paises, tienen aun falencias en
la actualizacién y creacidon de nuevas estrategias de marketing digital que impulsen sus empresas a un
mundo mas globalizado, ya sea por falta de conocimiento, interés o que poseen informacién errénea
acerca del costo de las mismas. Por tal motivo, se detecté un mercado potencial en crecimiento el cual
necesita de ayuda profesional para que sean involucradas en el mundo digital, comenzando por la
explicacion de lo que este entorno les puede ofrecer, aumentando su comunicacién con los clientes
actuales, atraer nuevos clientes y asi generar mayores utilidades en sus negocios, creando un mayor valor

agregado a cada Pyme familiar.

5. MARCO TEORICO

5.1 EL MARKETING

El marketing es una disciplina que se origina a inicios del siglo XX, en Estados Unidos; sin embargo, la
historia de la misma puede ser divida en dos tiempos importantes que afectaron al mundo globalmente,
las cuales estuvieron desarrolladas desde el antes y el después de la segunda guerra mundial, donde el
primer enfoque de la industria se dedicaba a satisfacer las necesidades bélicas de la poblacidn, es decir,
necesidades que se resaltaban después de pasar una guerra, al finalizar el conflicto la enorme capacidad
productiva de la industria bélica se ve obligada a poner su atencidn en las necesidades de la gente del
comun, iniciando asi a producir bienes de consumo pero que en un principio no eran lo suficiente para
satisfacer la demanda, al transcurrir el tiempo se observd que las empresas tenian demasiada oferta a la

tan poca demanda de ese entonces, obligdndolas a pensar en estrategias en términos de marketing.

Por lo anterior y teniendo en cuenta los aspectos del marketing previamente mencionados, se puede
situar sus inicios como enfoque institucional en los afios 80; el profesor Edgar D. Jones dicta el primer
curso sobre actividades de marketing en Estados Unidos de América en 1902 titulado “The distributive
and regulative industries of the U.S”, enfocandose principalmente en la problematica de la distribucién de
bienes, dando énfasis en el término marketing, Jones fue un gran escritor de marketing abordando temas

como la evolucion de los métodos del marketing, la eficiencia de los procesos del marketing y la
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aproximacién funcional de esto mismo, creyendo necesario que tanto la educacién en administracion
como en contabilidad debia estar complementada con la del marketing dando inicio a este gran campo

de estudio.

Partiendo de Jones, se identificaron cuatro importantes pioneros del marketing en este campo, entre
ellos estan: Simon Litman, Ralph Star Butler, George M. Fisk y James E. Hagerty que sobresalen con sus
aportes al desarrollo del marketing; por un lado, Litman da a conocer en 1903 un curso denominado
“Technique of trade and comerse”, un estudio de la organizacién e instituciones de comercio, enfatizando
en las practicas y formas comerciales de las empresas; por otro lado, Fisk introdujo por primera vez el
estudio del marketing en el mismo afo que Litman en la Universidad de lllinois; Hagerty dictd el que seria
el primer curso de marketing de la Universidad del estado de Ohio en 1905 que se tituld The distribution
of products, dando también inicio a los canales de distribucién y las nuevas formas de mercado; y
finalmente Butler reunid por primera vez de manera integrada los temas de venta al detal, venta personal,
publicidad y derecho comercial entre otros, dentro del curso denominado Marketing methods ofrecido a
partir de 1910 por la Universidad de Winsconsin y por esta razon es considerado el pionero del marketing.

(Ballesteros, 2013).

Dando una breve observacién nuevamente a Jones y Monieson (1990), también se empefiaron a la
busqueda de los origenes del pensamiento del marketing, siguiendo a Bartels (1988), considerando que
las universidades de Winsconsin y Harvard fueron los centros originales de influencia en el desarrollo del
pensamiento de marketing. Asi los origenes del enfoque institucional se vinculan inicialmente a una
emigracion académica de los estudiantes norteamericanos a Alemania durante el siglo XIX, que se vieron
influidos por el modelo cientifico del historicismo, que en aquel momento empezaba a dominar las
ciencias sociales en Alemania, y que se caracterizaba por su metodologia estadistica y su pragmatismo
mds que por sus ideas tedricas o conceptuales. Esta corriente de economistas norteamericanos
regresaron a su pais hacia 1870, y junto con sus discipulos, también formados parcialmente en Alemania,
fueron pioneros en el pensamiento de marketing, originando asi que la constitucién del marketing como

disciplina académica se sitla en los primeros afios de 1900.

No obstante, el hecho de mayor transcendencia en relacién con la conceptualizacidon del marketing, y que
marca el cambio de época, se produce en 1960, cuando el comité de definiciones de la American
Marketing Association culmina su trabajo de recopilacién y estudio de conceptos, y define el marketing
como “la realizacién de actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios desde el

productor al consumidor o usuario”. (American Marketing Asociation).
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Con esta definicion el marketing entra en el periodo de consolidacién, en una etapa de fertilidad que le
llevara a ampliar su concepto, su contenido y sus limites. Lo mas destacable de esta definicion puede

sefialarse en cinco puntos:

l. Ajusta el marketing al ambito empresarial, y a un flujo real de bienes y servicios, sin tener en
cuenta el intercambio de informacidn que se produce entre el mercado y la organizacidn.

II.  Se sigue pensando en el marketing como algo propio Unica y exclusivamente del productor de
mercancias, sin tener en cuenta las magnitudes intangibles, y menos auln a las organizaciones no
lucrativas.

Il. Contempla el marketing de forma limitada al considerar basicamente la funcidn distributiva de
los bienes y servicios, olvidando otras dreas como la investigacion de mercados, la comunicacién
o el disefio de los productos.

V. El marketing aparece como un drea de segundo nivel dentro de la empresa, y no como parte activa
y fundamental en la toma de decisiones.
V. La transaccion es el nucleo del marketing, entendida como la transferencia de propiedad o uso de

un bien o servicio econémico a cambio de una contraprestacion.

Esta definicion no es mas que el resultado de las diferentes perspectivas que se producen entre diversos
autores norteamericanos acerca del concepto y variables del marketing mix; asi mismo, en los afios
sesenta se multiplica la elaboracién de manuales de marketing, como el de McCarthy (1960), Buskirk
(1961), Cundiff y Still (1964), Stanton (1964), Kotler (1967) y Phillips y Duncan (1969), algunos de los

cuales, a través de varias ediciones, han llegado hasta nuestros dias. (Echeverry, 2017).

5.1.1. KOTLERY EL MARKETING MIX

Kotler y Armstrong, definen el marketing mix como el conjunto de herramientas tdcticas controlables de
mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La
mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su

producto. (Armstrong, 2013).

Por su parte, el Diccionario de Términos de Marketing de la American Marketing Asociation, define a la
mezcla de mercadotecnia como aquellas variables controlables que una empresa utiliza para alcanzar el

nivel deseado de ventas en el mercado meta. (American Marketing Asociation).



18

A mediados de la década de los '60, el Dr. Jerome McCarthy, premio Trailblazer de la American Marketing
Asociation, introdujo el concepto de las 4 P's, que hoy por hoy, se constituye en la clasificacion mas
utilizada para estructurar las herramientas o variables de la mezcla de mercadotecnia. Las 4 P's consisten

en: Producto, Precio, Plaza (distribucidén) y Promocion.

a. Producto: Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la empresa ofrece al mercado
meta. Un producto puede ser un bien tangible, intangible, una idea, una persona o un lugar. El
producto, tiene a su vez, su propia mezcla o mix de variables: variedad, calidad, disefio,
caracteristicas, marca, envase, servicios y garantias.

b. Precio: Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar por un
determinado producto o servicio. El precio representa la Unica variable de la mezcla de
mercadotecnia que genera ingresos para la empresa, el resto de las variables generan egresos.
Sus variables son las siguientes: precio de lista, descuentos, complementos, periodo de pago y
condiciones de crédito.

¢. Plaza: También conocida como posicién o distribucion, incluye todas aquellas actividades de
la empresa que ponen el producto a disposicién del mercado meta. Sus variables son las
siguientes: canales, cobertura, surtido, ubicaciones, inventario , transporte y logistica.

d. Promocidn: Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar, persuadir y recordar
las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto. Sus variables son las siguientes:
publicidad ,venta personal, promocién de ventas, relaciones publicas, telemercadeo vy

propaganda.

5.2 MARKETING DIGITAL: UNA ERA DE MARKETING SIGNIFICATIVO.

En los ultimos afios las redes tecnoldgicas y el marketing han evolucionado rapidamente. Marketing es el
proceso por el que las empresas crean valor para los clientes y construyen fuertes relaciones con ellos con
el propdsito de obtener a cambio valor procedente de dichos clientes (Kotler P. A., 2008). Por tanto, el
marketing interactia con la demanda compuesta por las necesidades, deseos y expectativas de los
clientes e identificar las estrategias y programas estratégicos para satisfacerlas. Cada dia las empresas
disponen de mas y mejores herramientas para hacer marketing especialmente gracias a las plataformas
tecnolégicas, medios globales de comunicacién, entendimiento y comercio, un apoyo a la comunicacién
y una mejora de la entrega de la informacidn. Es asi como la era digital se ha extendido en la sociedad y

ha creado nuevos estilos de vida y nuevos habitos de consumo, “Lo digital” se ha convertido en la forma
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habitual de tratar la informacidon por parte de los usuarios e internet es ya una herramienta fundamental
para buscar informacion, ver contenidos audiovisuales, comprar, relacionarse con otros, entretenerse o

trabajar. (Fandifio, 2013).

Por otro lado, el marketing ha evolucionado tan rdpido como la sociedad en los ultimos afios, y un nuevo
paradigma ha generado el cambio de marketing tradicional o convencional al nuevo marketing o
marketing digital como un gran complemento. El principal cambio de este nuevo mundo digital es que

podemos estar conectados en todo momento y en cualquier lugar (Fandifio, 2013).

Desde principios de los 70, el profesor Philip Kotler ha sido un prolifico autor de libros sobre marketing
convertidos en éxitos editoriales, opinién que comparten bastantes profesores y grandes empresarios. En
su libro la Direccion del marketing, insiste en el paso de gigante que debe sobrepasar al marketing
tradicional para adoptar la nueva era del marketing (Kotler, 1999). A continuacién se muestra una tabla

comparativa de acuerdo con los planteamientos de este académico y guru del marketing.

MARKETING OBSOLETO O VIEJO MARKETING LA NUEVA ERA DEL MARKETING

clientes que en atender y fidelizar a los
clientes que ya tenemos.

Tratar de ganar en cada transaccién
comercial en lugar de intentar ganar a
través del valor a largo plazo del
cliente.

Determinar el precio seglin el costo
mas alto en lugar del precio objetivo
que estd dispuesto a pagarle al cliente.
Utilizar las herramientas del marketing
mix (producto, precio, distribucién y
comunicacién) separadamente y no de

forma integrada.

e Esforzarse mds en captar nuevos e Ya no basta con producir bienes, hay

que adaptarlos a lo que el mercado
desea.

Ya no basta con producir bienes que
satisfagan al mercado: hay que
hacerlos de forma continua, es decir
ofreciendo permanentemente
innovacion de productos y servicio.
Ya no basta con satisfacer
necesidades de los compradores: hay
que hacerlo creando relaciones
positivas con los clientes,
mutuamente beneficiosas,

superando sus expectativas para

generar fidelizacion.
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e Vender productos o servicios sin e Finalmente, ya no basta con la
intentar comprender y responder a las fidelidad inmediata porque es fugaz,
necesidades reales de los clientes. hay que lograr fidelidad continuidad

gracias a la participacion del cliente
en las decisiones de compra creando

“valor para el cliente”

Tabla 1 Comparacion marketing tradicional y la nueva era del marketing.

Fuente: Philip Kotler. Direccién del marketing. Edicion 12. 1999.

Por consiguiente, el marketing digital se define como la aplicacidn de tecnologias digitales para contribuir
a las actividades de marketing dirigidas a lograr la adquisicion de rentabilidad y retencion de clientes, a
través del reconocimiento de la importancia estratégica de las tecnologias digitales y del desarrollo de un
enfoque planificado, para mejorar el conocimiento del cliente, la entrega de comunicacion integrada
especifica y los servicios en linea que coincidan con sus particulares necesidades. (Juan Pablo Cangas
Muxica, 2010). Esta era comenzd con la creacién de paginas web, como canal de promocion de productos
o servicios, pero con el avance tecnolégico y las nuevas herramientas disponibles, sobre todo para
gestionar y analizar datos recolectados de los consumidores, el marketing digital ha tomado nuevas
dimensiones, convirtiéndose en una herramienta indispensable para las empresas actuales, tanto asi que
se han introducido nuevos conceptos como: web 2.0, web 3.0, redes sociales, engagement marketing,
prosumidores, branded communities, advertainment, blogvertising, posicionamiento SEO y SEM, widgets,

podcasting, web semantica, marketing viral, marketing mévil, comercializacion e-social, entre otros.

Una empresa para ser competitiva, debe estar en constante cambio y renovacion, ajustdndose a los
nuevos cambios del entorno, lo digital lo esta cambiando todo, cuando las companiias se encuentran en
el mundo online particularmente deben actualizar su web, su disefio, contenidos y gestién de usuarios
para dar una imagen dinamica y moderna, sin olvidar que también deben revisar y renovar su estrategias
y relaciones con sus grupos de interés. Las plataformas tecnolégicas y la revolucién digital crecen dia a dia
en el mundo global. La competitividad y el ritmo tecnoldgico han hecho que las marcas deban
implementar tdacticas que los acerquen a los consumidores, es por ello, que la interactividad de las
comunidades virtuales, le facilitan a las empresas en crecimiento la posibilidad de colocar sus pautas
publicitarias, adquirir bases de datos, realizar investigacién de mercados, conocer las necesidades de los

segmentos de mercado y generar estrategias, a un costo muy bajo. Las marcas han comenzado a
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aprovechar esta interaccion que se establece en las redes sociales, sus Fan Page, la publicidad en internet

y otras herramientas de la Web 2.0.

5.2.1 HERRAMIENTAS DEL MARKETING DIGITAL

Actualmente, existen infinidad de métodos y herramientas que se pueden usar al momento de realizar
una estrategia de marketing digital, en este apartado se generalizardn algunas de las herramientas que se

puede utilizar y dar una gran oportunidad para establecer mejores relaciones con los clientes.

a. Web 2.0: El concepto 2.0 tiene su origen en la web. Tim O’Reilly, fundador de la editorial O’Reilly
Media y uno de los impulsores del software libre, acuiid el término para referirse a una nueva
generacion en la historia de la Web basada en comunidades de usuarios y servicios, como las ya
muy famosas redes sociales, que fomentan la colaboracion y el intercambio de informacién entre
los usuarios. (O'Reilly., 2005). En definitiva permite a los usuarios interactuar y colaborar entre si
como creadores de contenido generado por usuarios en una comunidad virtual.

b. Las redes sociales digitales: Son un fendmeno global y creciente, estan siendo usadas por las
empresas como herramienta de marketing por la facilidad y economia que representa en aspectos
como la comunicacidn, la gestion de informacién comercial y la relacién con el cliente. Las redes
sociales digitales o social network sites son un servicio basado en una plataforma web que permite
a las personas construir un perfil publico o semipublico dentro de un sistema acotado, articular
una lista de otros usuarios con quien se quiere compartir una conexion (Ellison, 2007). Las
principales redes sociales actuales son: Facebook, Twitter, LinkedIn, Blogger, incluso YouTube
estan liderando el Social Media.

c. E-commerce: Comercio electrénico se entiende como el "proceso de compra/venta apoyado en
medios electrénicos". En un principio, el término se aplicaba a la realizacién de transacciones
mediante medios electrénicos como el intercambio de datos, sin embargo con la llegada de
internet y la World Wide Web (www) a mediados de los 90, comenzé a referirse principalmente
a la venta de bienes y servicios a través de Internet, usando como forma de pago medios
electrénicos; por ejemplo las tarjetas de crédito. El e-commerce nacié con Amazon en el afio 1994
gue en ese entonces, se llamaba Cadabra y tenia 200.000 libros para pedir por mail, pero el

comercio electrénico recién despego a finales de esa década. (Kotler, 1999).
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d. Tipos de E- commerce: El E-commerce se puede categorizar en varios tipos, por su aplicacién y

uso (Vaithianathan, 2010) en:

C2C (Customer to Customer): Es donde los consumidores realizan las transacciones
directamente con otros consumidores en el ciberespacio.

B2C (Business to Customer): Los clientes aprenden sobre los productos o servicios a
través de la publicidad electronica y compran usando dinero electrénico y sistemas de
pago seguro, teniendo un envio o con entrega electrénica o a través de un canal fisico.
B2B (Business to Business): Es la transacciéon de mercado en la cual los negocios,
gobiernos y otras organizaciones dependen de las comunicaciones de computador a
computador como un modo rdpido, econémico y fiable para conducir transacciones de
negocios.

C2B (Customer to Business): Es el tipo de transacciones en linea donde los consumidores
inician la operacidon comercial con las compafiias.

C2G (Customer to Goverment): Es el tipo de interaccion en linea donde la
retroalimentacién se da al gobierno a través de la presion de sitios de grupos o sitios
individuales.

B2G (Business to Goverment): Es el tipo de interaccion en linea donde Ia
retroalimentacién se da desde los negocios a organizaciones gubernamentales y no
gubernamentales.

G2C (Goverment to Citizen): Es el tipo de interaccidn en linea a través del cual el gobierno
ofrece transacciones nacionales, tales como servicios de gobierno local, informacidon del

gobierno nacional e informacidén de impuestos.

e. Engagement marketing “Marketing de Compromiso o el grado de compromiso del consumidor

con lamarca”: Es un nuevo conjunto de reglas que pone a los negocios en contacto continuo con

clientes, en cualquier momento, por cualquier medio. Permite obtener comentarios, responder

preguntas, vender productos y ganar referidos. Este hace al correo electrénico el centro de su

estrategia de marketing (Cellucci., 2010) . El marketing de compromiso, entonces, busca poder

medir el grado en que las marcas generan expectativas ante el consumidor que igualan o superan

las experiencias del mismo.

f. Prosumidores: La palabra prosumidor, prosumeres, es decir la unién de las palabras: producer,

productor, y consumer, consumidor, este concepto fue desarrollado por Marshall McLuhan vy

Barrington Nevitt, quienes en el libro Take Today afirmaron que la tecnologia permitiria al
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consumidor asumir simultdaneamente los roles de productor y consumidor de contenidos dando
lugar al llamado perfil del prosumidor. (Nevitt, 1992).

Branded communities “Comunidad de marca”: Una comunidad de marca es un organismo
especializado, sin limites geograficos de la comunidad, basado en un conjunto estructurado de
relaciones sociales entre los admiradores de una marca que agrupa consumidores o clientes
potenciales de una determinada marca, haciendo crecer la lealtad hacia la misma. Las
comunidades de marca son un fendmeno creciente en Internet que estd motivando notables
cambios en el comportamiento del consumidor. (Fandifio, 2013).

Advertainment: también denominado branded content, es una asociacién entre publicidad y
contenidos de entretenimiento cuyo principal objetivo es atraer al publico hacia los valores de
una marca de forma atractiva. (Eisenhower, 2012). Para desarrollar una muy buena estrategia de
Advertainment se debe seguir una sencilla regla: Entretener.

Blogvertising: Es el uso de blogs como soporte publicitario. Un blog puede ser una herramienta
bastante prometedora para aquellas compafiias que desean implementar una alternativa para
construir la imagen publica u observar qué contenidos generan sus receptores respecto a sus
marcas, productos, servicios o cudles son sus preocupaciones sociales. (Olamendi, 2000).
Posicionamiento SEO y SEM: Las técnicas SEM, Search Engine Marketing — Posicionamiento pago,
y SEO, Search Engine Optimization — Posicionamiento organico o gratuito, son estrategias para el
posicionamiento en buscadores web, indispensables hoy en dia en el mundo de la Internet. Con
el SEM o marketing en buscadores, la empresa aparecera en los primeros puestos de los
principales motores de busqueda de internet, Google, Bing y Yahoo, o el SEM de busqueda le
permite a los potenciales clientes llegar a la pagina web de la empresa, gracias a que el sistema
mostrara el anuncio publicitario en primera linea.

SMO: Social Media Optimization, acciones que se realizan en los medios sociales y la optimizacidn
de estos para lograr los objetivos del marketing y/o comunicacion fijados en el plan de marketing
digital.

SMM: Social Media Marketing, Acercamiento del consumidor a las marcas generando contenido
por parte de la empresa por medio de las redes sociales, con el objetivo de situar la organizacion
o la marca al mismo nivel que el cliente para que estos puedan compartir experiencias y asi
enriquecer al cliente como a la empresa.

SERP: Search Engine Results Page, Pagina de resultados que muestra el buscador, la dindmica de

este posicionamiento es que cuando se introduce una palabra o palabras en el buscador este
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brinda resultados ordenados y a través de este listado se puede optimizar el sitio web para
conseguir un mejor posicionamiento; herramienta utilizada para este proceso Google Analytics
“no solo permite medir las ventas y las conversiones, sino que también ofrece informacion sobre
como los visitantes utilizan el sitio web, cémo han llegado a él y qué se puede hacer para que
sigan visitandolo”.

n. SERM: Search Engine Reputation Management, gestion de la reputacion en los motores de
busqueda. Es el control sobre el sitio web cuando un usuario realiza una busqueda.

0. Web 3.0: Es una expresién que se utiliza para describir la evolucion del uso y la interaccion de las
personas en internet, a través de diferentes formas entre los que se incluyen transformacion de
la red en una base de datos, busqueda de mineria de datos, inteligencia artificial y tener
informacién personalizada de la poblacién.

p. Marketing Movil: La telefonia movil permite una comunicacién difundida por su capacidad de
estar presente en todas partes, ya que es un medio portatil. La comunicacion a través de este
medio es instantanea y casi pentasensorial ya que transmite la palabra, el sonido, musica, imagen
fija y en movimiento. Las principales caracteristicas y ventajas del marketing mévil son: que es
personal, es interactivo, permite una comunicacidon inmediata y sincrdnica, es integrable en Ila

estrategia global de comunicacion y permite la viralidad.

5.2.2 MEDIDAS DE EFECTIVIDAD DEL MARKETING DIGITAL

Uno de los beneficios del marketing digital es que se puede medir su efectividad de manera mucho mas
precisa, al contrario del marketing tradicional. Algunas de las medidas de efectividad de una campafia de

marketing digital son:

a. Cantidad de clientes adquiridos, o potenciales clientes (también llamados prospectos o —leads)
después de generada la campafia o la estrategia de Marketing.

b. Lasventas generadas directa e indirectamente por el sitio web.

c. Impacto sobre la penetracién en el mercado y la demanda.

d. Satisfaccidn del cliente y las tasas de retencidn de clientes que utilizan Internet, en comparacion
con aquellos que no la usan.

e. Incremento en las ventas o ventas cruzadas logrados a través de Internet.

f. Impacto de Internet en la satisfaccion del cliente, la lealtad y la marca.
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Las anteriores variables se pueden considerar tanto para medir la efectividad de una campaia de
marketing digital, como también para medir la efectividad de cada formato de publicidad dentro de la
misma campana. Asi se puede detectar las herramientas que no estan siendo efectivas y desecharlas,
mientras que se potencian otras que si lo son. (Pinto, 2010). Para que una campana de Marketing digital

sea eficaz, es importante considerar los siguientes factores:

a. Captura: Qué tan efectivo se es en atraer clientes al sitio web usando métodos de promocion
online y offline.

b. Contenido: Que tan Util es para los clientes la informacion del sitio web, y que tan facil es su uso,
considerando tanto el contenido como el disefio del sitio.

c. Orientacidn al cliente: si el contenido esta bien adaptado al publico objetivo.

d. Comunidad einteractividad: Qué tan bien se satisfacen las necesidades individuales de los clientes

mediante la provisién de funcionalidad comunitaria y el establecimiento de un didlogo interactivo.

Seglin con lo anteriormente planteado, a diferencia de las campafias de marketing en medios
tradicionales, las campanas de marketing digital no requieren contar con un gran presupuesto. Es decir,
no existen grandes barreras de entrada y en si las campanas en general son faciles de escalar de acuerdo
al tamafio de la empresa, se puede tener en cuenta en primer lugar que para que una campafia sea
exitosa, no basta solo con elegir algln tipo de herramienta que se crea que sera exitosa, si no que se debe
generar una estrategia acorde a los objetivos que se quieren obtener de tal campaiia para no generar algo
gue no se es efectivo, en cuanto a la mala utilizacidn de las herramientas o se genera un tipo de mensaje
gue no es el deseado o este mensaje llega a otro segmento de clientes que no son relevantes para la
organizacion. Es por esto que antes de realizar cualquier tipo de inversidén en algun tipo de estrategia de
Marketing digital es importante determinar los objetivos que se quieren lograr, tratando de que estos
sean lo mas concretos posibles, para luego elegir las herramientas que permitan lograr tales objetivos de
la mejor manera adecuandose al presupuesto de cada empresa. Finalmente no todas las herramientas de
marketing son efectivas para cada organizacion, o para cada tipo de producto o servicio que se desea

vender. (Pinto, 2010).

5.2.3 EL MARKETING DEL PERMISO (SETH GODIN)

El concepto basico del marketing del permiso es muy simple: todas las personas vienen al mundo con una
cantidad limitada de tiempo y una de las actividades vitales mas importantes que se debe aprender es

saberlo administrar sabiamente “prestar atencién a algo” a lo que sea es un acto consiente que requiere
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un esfuerzo consiente. Por esta razén una de las formas de vender algo al consumidor en el futuro
simplemente consiste en obtener su permiso previo, para ello es necesario establecer un dialogo con los
consumidores, creando una relacion interactiva, en la que participen el consumidor con la empresa, una
compafiia ahora puede preguntarle previamente al consumidor si desea recibir mas informacién y asi
después proporcionarsela. Pudiendo asi gratificar a un cliente por haber recibido y leido su mensaje,
asegurandose asi de que satisface el interés del cliente por conocer las caracteristicas de un producto o

servicio.

El marketing de permiso ofrece al consumidor la oportunidad de elegir voluntariamente ser objeto de
marketing, se establece que como el marketing de permiso estd dirigido a solo los voluntarios, este se
asegura de que los consumidores presten mas atencidn al mensaje. El marketing de permiso anima a los
consumidores a participar en campafias interactivas de marketing en las que reciben algun tipo de
compensacion por prestar atencion al mensaje que cada vez resulta mas pertinente. , el marketing de

permiso es esperado, personal y pertinente:

e Esperado: las personas desean escuchar.
e Personal: los mensajes estan directamente relacionados con el cliente individual.

e Pertinente: el marketing esta relacionado con algo en lo que esta interesado el posible cliente.

El marketing del permiso permite alcanzar la misma eficiencia. Fomenta el compromiso y la frecuencia
qgue hizo que hace afios el marketing funcionara. Pero reemplaza la interrupcién continua por la

interacciéon permanente. (Godin, 2014).

5.2.4 INBOUND MARKETING (MARKETING DE ATRACCION 2.0)

El mundo del marketing estd saturado por numerosas acciones que requieren costes a las empresas y que
solo dejan un beneficio en un tiempo reducido a las mismas; por tal motivo, se genera el Inbound
Marketing o marketing de atraccién, concepto creado por el fundador de la empresa norteamericana
Hubspot, Brian Halligan en el afio 2009; este modelo ofrece ventajas tanto para individuos como Pymes,
instituciones y organizaciones de todo tipo que deseen promocionarse y vender online y muy

especialmente aquellos que no disponen de presupuestos millonarios.

Por consiguiente, el Inbound Marketing se basa en la atraccién: es el consumidor el que llega al producto
o servicio en Internet o las redes sociales de manera propia, atraido por un mensaje o contenidos de

calidad y obviamente de su interés, es decir, la atencidn del potencial cliente no se compra sino que se
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gana. Quizas el ejemplo mds conocido de ‘Marketing de Atraccidn 2.0’ sea el de los videos virales en
YouTube: un contenido generado a un coste mdas o menos reducido, a veces de forma casera, que consigue
atraer miles de personas al producto, servicio o marca y generar resultados importantisimos que en cierta

medida habrian costado miles y miles de pesos en anuncios y/o publicidad tradicional. (Alvarez, 2012).

En definitiva, el Inbound Marketing es un conjunto de técnicas no intrusivas que permiten conseguir
captar clientes aportando valor a través de la combinacién de varias acciones como el marketing de
contenidos, la presencia en redes sociales vy la analitica web, entre otras. Debe ser el usuario quien se
sienta atraido por los productos y es entonces, cuando se establece el contacto, siempre con la iniciativa
del cliente. El Inbound Marketing se puede resumir en cuatro palabras: crear, optimizar, dinamizar y

convertir. (Increnta, 2014).

—

Crear Optimizar
Convertir

&
Medir

Promocionar

llustracion 1 Las cuatro fases del marketing de atraccion 2.0

Fuente: Marketing de Atraccion 2.0. Oscar Del Santo y Daniel Alvarez.

5241 CLAVES DEL INBOUND MARKETING PARA LAS EMPRESAS.

La clave para toda empresa, persona e institucidn es por lo tanto ser encontrada facilmente en Internet
utilizando una serie de técnicas y de comportamientos a tal efecto. Frente al Marketing de Atraccién 2.0
se puede utilizar toda una gama de herramientas y contenidos para atraer a los clientes potenciales tanto
en Google como en las redes y medios sociales, los social media. Para ello van a resultar imprescindibles

las siguientes cuatro fases desarrolladas estratégicamente en ese orden, al menos inicialmente:

e CREACION: Una politica constante de generacion de contenidos de calidad multiformato. Se necesita

contar con unos contenidos de primera realizados con conocimiento del medio online tanto a nivel
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multimedia como de textos informativos en formatos novedosos como e-books facilmente
descargables, videos, presentaciones en PowerPoint y un largo etcétera. Estos contenidos han de
estar segmentados y centrados en un publico estratégico que se determina previamente.

e OPTMIZACION: Esta es la fase del SEO y del Posicionamiento Online. Es esencial que los clientes
potenciales encuentren facilmente la oferta de la empresa en Google y los demds buscadores y en
las redes sociales. Cuanto mejor posicionada este la organizacién, mas atraera y se destacard sobre
la competencia, dado a que el 93% de los internautas no leen mas alla de la primera pagina en Google
cuando realizan una busqueda. Para ello es imprescindible que se haya investigado y determinado
previamente las palabras clave o keywords al momento de encontrar a la organizacién, persona o
marca en los buscadores.

e PROMOCION: mediante una presencia activa en las redes sociales, se deberd producir una
conversacién en tiempo real sobre el producto o servicio. Se puede actuar como anfitrién de esta
conversacién desde la propia pdgina de Facebook o en la cuenta de Twitter, y de paso aprender sobre
los requerimientos e intereses de los clientes presentes, pasados o futuros. Y adn mas: hay que
invertir tiempo y esfuerzo en promocionar inteligentemente en redes sociales construyendo una
comunidad de clientes, admiradores y fans. Ello conlleva a una mayor transparencia para la que se
debe estar preparado.

e CONVERSION: Al final, las iniciativas se han de traducir en una conversién del tréfico e interés
generados en ventas u otros objetivos tangibles. Se usa el acronimo ROI, Return on Investment, para
determinar el auténtico retorno de la inversidn de todos los esfuerzos, sin embargo, aunque las redes
sociales y muchas de las iniciativas online son gratis, requieren una inversién importante en tiempo
y creatividad, y el tiempo, es dinero; se necesita establecer previamente unos criterios para
determinar el éxito de las acciones: ¢Venta online? ¢{NUmero de fans? ¢Oportunidades de RRPP?
élmpacto offline? Es por ello que se habla conjuntamente de la conversién y mediciéon que es

altamente recomendable para obtener una serie de métricas objetivas y fiables. (Alvarez, 2012).

5.2.5 MARKETING DE CONTENIDOS

El marketing de contenidos, forma parte del Inbound Marketing y es una técnica de marketing basada en
la creacion y distribucién de contenido relevante en diversos formatos, que busca atraer y comprometer
a un publico definido y concreto. Su objetivo principal es captar clientes potenciales para poder realizar
después alguna conversion con ellos, es decir, el marketing de contenidos busca transformar el contenido

presentado en una accion concreta por parte de los consumidores, acciones que abarcan desde el
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aumento del trafico de su pagina web, la mejora de su imagen de marca y, cdmo no, el aumento de las

ventas de la empresa.

Para alcanzar estos propdsitos, las organizaciones utilizan varios soportes o canales de difusion de
contenidos. Pero no es el Unico: las redes sociales, en este sentido, constituyen otro soporte de
distribucién interesante, pues el alcance de estos medios es muy alto y la posibilidad de distribuir

contenidos es elevada.

Newsletters, ebooks, presentaciones, videos, infografias. Todos ellos son contenidos susceptibles de
difusién y contenedores de los valores, productos o servicios de una empresa, sea cual sea su funcidn
principal. Porque a diferencia de la creencia generalizada, el marketing de contenidos es aplicable a
cualquier negocio ya sea que se dediquen al B2C, Business to Consumer; B2B, Business to Business, o

finalmente C2C, Consumer to Consumer. (Websa 100, 2013).

Por ultimo, identificar y alcanzar a los consumidores mds dispuestos a implicarse con las marcas y a
compartir el contenido de la marca con un gran niumero de personas, proporciona una hoja de ruta para
alcanzar el éxito en el area de Marketing de contenidos. Sin embargo, para sacar el maximo partido a esta
oportunidad, las marcas deben alejarse de las estrategias de contenido universales, para mercados
masivos, centrdndose en conocer el significado funcional y emocional que realmente tienen para ciertos

grupos de consumidores y, entonces, proporcionar el contenido adecuado para ellos. (TNS Global, 2014).

5.3 LAS 4’C DEL MARKETING DIGITAL

Uno de los mayores retos de las pequenas empresas y Pymes es plantear una estrategia efectiva en Social
Media en funcidn de los recursos disponibles, que en general son acotados y los interrogantes mas
comunes son por ejemplo: éEn qué redes sociales debo estar? é Cdmo conseguir seguidores o fans? ¢Qué
les puedo decir para llamar su atencion? Independientemente del sector, o el presupuesto del que se
disponga, es importante que se tenga en cuenta los cuatro factores claves y mas importantes del

marketing en Social Media (Puro Marketing, 2014), y son:

o CONTENIDO: La clave de toda estrategia es el contenido, sin embargo, es lo que mas le cuesta a
las empresas. El escuchar, preguntar y descubrir los intereses y preferencias de la comunidad o
publico objetivo es lo primordial y compartir con ellos contenido de valor es la mas grande base

de la estrategia; ofrecerles piezas Unicas que capten su atencidn y consuman con avidez despierta
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en ellos el deseo de querer saber mas creando asi generar interacciones que den paso a una
conversacion.

CONVERSACION: La comunicacién 2.0 ha hecho que se pueda hablar cara a cara con la audiencia
y los clientes; conversar de tu a tud, en un plano de igualdad y confianza. Aqui la maxima es mas
conversacién, y menos la promocién. Los clientes se acercan a las redes sociales para contactar
directamente con las marcas, y quieren que ellas estén al otro lado escuchandolos. El 69% de los
clientes espera una respuesta en un dia o dos como maximo; mientras que un 22% solo les da
unas horas de margen. En cambio, Unicamente la mitad de las marcas revisa las menciones
sociales varias veces al dia, y el 39% utiliza para ello herramientas, concluyendo que la
monitorizacion social es todavia una asignatura pendiente.

COMUNIDAD: La gran tarea de los negocios o marcas que deseen triunfar en redes sociales es
crear una comunidad entorna a ella, mantenerla y hacerla crecer con paciencia y persistencia. Es
muy importante aportar contenido de calidad, identificar a influenciadores y generar
interacciones, de tal modo que se fomente el engagement (compromiso) y la notoriedad de Ia
marca. Una comunidad saludable no es el de coleccionar fans o seguidores con la promesa de
hacerles un regalo, sino el de mantener su interés y conseguir que quieran estar de lado de la
marca. El 76% de los profesionales de tecnologia reconoce que no ha sido capaz de enganchar a
su publico objetivo a base de anuncios; una opinién con la que coincide el 69% de los marketers.
CONEXIONES La ultima C se refiere a generar conexiones con el publico objetivo, no todas las
redes sociales son iguales y sirven para el mismo objetivo, ni se puede actuar en ellas de la misma
manera. Cada red social es un mundo aparte, cuenta con un lenguaje propio y cumple una funcion
determinada. Se debe seleccionar para cada estrategia aquellas que mejor se adapten a los
intereses corporativos, teniendo en cuenta asimismo al publico objetivo, por medio de la
investigacion y las estadisticas fiables. Como ejemplo el 88% de los profesionales del area
tecnolégica han conseguido interesantes contactos profesionales y personales a través
de LinkedIn; un objetivo que el 62% ha logrado en Twitter, un 58% en YouTube; mientras que

Facebook solo ha sido util para el 40%.
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54 LAS 4’F DEL MARKETING DIGITAL

Actualmente, la mercadotecnia ha entrado en un mundo en el cual la comunicacién con los compradores
y usuarios no es el mismo, es por esto que se desglosan 4 ejes fundamentales del mercadeo en el mundo
online, generando asi mayor aceptacidn y cercania con el consumidor actual. (Fleming, 2000).Por tal

motivo, las 4 F de la mercadotecnia en Internet son:

l. FLUJO: Segun Fleming, flujo es “el estado mental en que entra un usuario de Internet al
sumergirse en una web que le ofrece una experiencia llena de interactividad y valor afadido”

. FUNCIONALIDAD: Si el cliente ha entrado en estado de flujo, estd en camino de ser captado,
pero para que el flujo de la relacidn no se rompa, queda dotar a la presencia on-line de
funcionalidad, es decir, construir paginas teniendo en cuenta las limitaciones de la tecnologia.
Se refiere a una homepage atractiva, con navegacion clara y util para el usuario.

Il FEEDBACK: La relacién se ha comenzado a construir. El usuario esta en estado de flujo y
ademads no se exaspera en su havegacion. Ha llegado el momento de seguir dialogando y sacar
partido de la informacién a través del conocimiento del usuario. Internet da la oportunidad
de preguntar al cliente qué le gusta y qué le gustaria mejorar. En definitiva, dialogar con el
cliente para conocerlo mejor y construir una relacion basada en sus necesidades para
personalizar en funcién de esto la pagina después de cada contacto.

V. FIDELIZACION: Internet ofrece la creacién de comunidades de usuarios que aporten
contenidos de manera que se establezca un didlogo personalizado con los clientes, quienes

podran ser asi mas fieles.

5.5 MARKETING DIGITAL PARA PYMES

Actualmente se encuentran, seglin la Cdmara de Comercio de Bogota (CCB) mas de 400.000 empresas
registradas y renovadas con corte al 31 de octubre de 2015. EI 87% de las unidades productivas registradas
y renovadas son microempresas. Del total de empresas registradas y renovadas, el 87% son
microempresas (350.265), el 9% pequeiias empresas (38.151), el 3% medianas (10.533) y el 1% grandes
empresas (3.597). La region Bogota- Cundinamarca es el motor de la economia colombiana por el tamario,

la dinamica de sus actividades productivas, la generacién de empleo y la fortaleza de su actividad
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empresarial, dado que genera el 31% del PIB Nacional, lo que significa un crecimiento del 23% frente al

mismo periodo del afio anterior (Camara de Comercio de Bogotd, 2015).

Teniendo en cuenta que las Pymes deben actualizarse al mundo online, esto se puede generar por medio
del marketing digital como la integracién de estrategias simultaneas en la web, a través de un proceso y
metodologia especifica, en busca de objetivos claros usando diversas herramientas, plataformas y medios

sociales (Betancourth, 2015).

El servicio de Marketing digital consiste en una consultoria para definir objetivos dependiendo de las
necesidades que el cliente desee. Una vez estdn claros los objetivos, ese elije con el cliente la mezcla
correcta de productos digitales a utilizar y la estrategia correspondiente. Como en el marketing
tradicional, el Marketing digital se hace con una mezcla de productos, antes las empresas pautaban en
televisién, radio y hacian eventos. En Marketing digital se estd reemplazando por pdagina web,
posicionamiento en Google y redes sociales entre muchos otros productos de Internet. A continuacion
una grafica de la mezcla de productos que se recomiendan ejecutar y el tiempo, segun la estrategia que

persigue con el plan de marketing online. (LaWeb.com.co).

1

llustracion 2 Productos sugeridos segun estrategia

Fuente: LaWeb.com.co/Marketing digital para Pymes.

Estrategia Productos sugeridos seglin estrategia Tiempo
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: Pagina C E; publicidad £mall Mediano
Ventas St gmingy; en Gaogle Marketing
ce -Corto
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https://www.google.com.co/#gs_rn=16&gs_ri=psy-ab&tok=SbphUSLhWeggtGpPksK0lQ&suggest=p&pq=marketing%20online&cp=13&gs_id=2b&xhr=t&q=marketing+digital&es_nrs=true&pf=p&sclient=psy-ab&oq=marketing+dig&gs_l=&pbx=1&bav=on.2,or.r_cp.r_qf.&bvm=bv.47534661,d.dmQ&fp=7040492daf5349c7&biw=136
http://www.laweb.com.co/consejos-para-solucionar-errores-de-rastreo-en-webmaster-tools/
http://www.laweb.com.co/que-es-reddit-marcadores-sociales-noticias-enlaces-contenido/
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Basados en lo anterior, los siguientes son algunos productos que ayudardn a hacer marketing digital son:
Pagina web, redes sociales, posicionamiento en Google, email marketing, Newsletters, contenido web,
blogs y micrositios entre muchos otros. Hay una mezcla de productos de marketing digital que se adapta

a las necesidades y presupuesto de cada Pyme.

A través de una entrevista directa realizada al experto Asier de Artaza, Licenciado en Empresariales y
Marketing por la Universidad de Herfordshire, y Master en Consultoria de Empresas, manifiesta que
existen tres tipos de pymes en cuanto a su adopciéon del Marketing digital y en su gestidn internacional:
las que lo hacen de forma excelente, ya empresas medianas-grandes o sectores concretos; las que estan

de una forma basica; y las que no han dado ni siquiera los primeros pasos.

El segundo y tercer grupo son los que mas volumen de empresas existe, especialmente el segundo. Estas
empresas se han introducido al tema pero realmente no estan aprovechando el potencial de la disciplina.
La mayoria de las Pymes se asesora o contrata una persona que tan sélo les brinda un soporte técnico,

dejando la funcién del Marketing digital muchas veces aislada.

En muchas de estas, se encuentra por un lado el departamento de marketing y ventas como responsable,
pero sin prestarle la atencién suficiente al Marketing digital y a la persona a cargo de estas actividades, o
a la empresa subcontratada para tal funcién. Esta falta de atencién se debe de la carga de trabajo del dia
a diay de la tendencia adquirida durante muchos afios a la realizacién de muchas acciones de otra clase.
En este caso el Marketing digital, y en particular la presencia en redes sociales se observa como un
complemento paralelo del cual se hace uso cuando la necesidad lo exige, al igual que se hacen con otros

recursos de marketing y dreas, como la promocional.

Es decir, no hay una cultura empresarial de Marketing digital y una verdadera integracién en la funcién
del marketing de esta subdisciplina, con lo cual la alineacién con el resto del departamentoy de laempresa
es relativa, perdiendo el aprovechamiento de la informacidn que se puede obtener a partir del drea, y la
maximizacién de la emisién de informacidn que podria ser realizada. Ademas, el perfil de la persona a
cargo del Marketing digital, y particularmente de las redes Sociales, suele ser un practicante, lo que

demuestra que el nivel directivo de esta area no es relevante.

En otras ocasiones, es el departamento de sistemas que en empresas internacionales juega un papel mas
complejo por su relacién histérica con la pagina Web que se interconecta con un software de gestién de
la empresa. Esta area normalmente sdlo tiene el control de las plataformas y ejerce cierto protagonismo

y de alguna manera antepone la técnica a la gestidn, restando eficacia a la gestidon de marketing.


http://www.laweb.com.co/pagina-web/
http://www.laweb.com.co/redes-sociales/
http://www.laweb.com.co/posicionamiento-en-google/
http://www.laweb.com.co/email-marketing/
http://www.laweb.com.co/newsletter/
http://www.laweb.com.co/contenido-web/
http://www.laweb.com.co/blog-en-wordpress/
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Por ultimo, se encuentra al el director general de la empresa que no quiere “entretener” a su personal de
marketing y ventas, queriendo asi que rindan al maximo en el terreno. En estos casos, suele prevalecer la
simplicidad, desde una visiéon de creer que por muy poco dinero va a aprovechar la tecnologia para

facturar grandes cantidades sin apenas tener un costo de ventas. (Hernandez, 2013).

Todavia, falta mucha formacidn y sensibilizacion para las Pymes colombianas la realidad del Marketing
digital y con el uso de las redes sociales en Colombia, desde su concepcidn estratégica, su integracion con
la actividad de marketing de la compafiia y su desarrollo tactico completo. Finalmente, Artaza afirma que
este desarrollo debe comprender todos los componentes de una manera equilibrada para un area de
gestion integral de marketing coherente, es decir, el disefio Web, desarrollo e integracidon del comercio
electrénico interno y externo, la conexién de ambos con las redes sociales, de la gestién SEO en
buscadores, de la actualizacidon de contenidos en las plataformas, la gestién de blogs propios, presencia
en blogs relevantes, en medios digitales, la publicidad en buscadores SEM, la publicidad en contenidos,
del uso de todo tipo de herramientas y aplicaciones para maximizar la experiencia y efectividad, de Ia
gestidon de las redes sociales estratégica bajo unos objetivos, criterios y estilos acordes a cada Pyme

colombiana. (Hernandez, 2013).

6 METODOLOGIA

La metodologia de este estudio es mixta cualitativa como cuantitativamente, la idea central es observar
la viabilidad de generar una estrategia de Marketing digital en Pymes de productos colombianos
especificamente de dulces artesanales, con el fin de dar un gran paso a este medio digital a empresas
cuyos enfoques no son la parte online y asi demostrar la posibilidad de generar la implementacién de
este medio a estos productos en una nueva era digital, por medio de posicionamiento SEOQ, pagina web e

implementacién de estrategia social media.

6.2 MUESTRA

Para el estudio de esta investigacion se selecciond una Pyme Familiar de productos alimenticios
colombianos dentro de la categoria de dulces artesanales llamada Manjares La Cabafa, ubicada en la
localidad 10 de Engativa de la ciudad de Bogota D.C.; esta Pyme se encuentra en el mercado hace mas de

10 afios y cuenta actualmente con 5 trabajadores que desarrollan diferentes labores dentro de la Pyme.
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6.3 TECNICAS DE ESTUDIO

Para el desarrollo y progreso de la presente investigacion se llevaron a cabo algunas técnicas que
ayudaron a analizar los objetivos del estudio, una de ellas fue la técnica de observacién participante,
donde nuestra postura fue de observador como participante, ya que se generd una inmersidn dentro de
las instalaciones de la Pyme Manjares La Cabafia, iniciando especificamente en conocer como son los
procesos de produccién de los productos de la Pyme como herpos, brevas, bocadillos entre otros; ademas,
de conocer su cultura organizacional y como los trabajadores llevan a cabo sus funciones. Ademas se
generd una observacién no participante puesto que se analizé a la competencia directa por medio de

fuentes secundarias, en esto caso internet.

Por otro lado, se generaron entrevistas a profundidad a tres personas dentro de la Pyme familiar entre
las cuales se encontraba la Gerente General Miriam Yolanda Martinez Tijo y su sobrina que estd encargada
del area de produccion Leydi Johana Bonillay Juan Sebastian uno de los empleados encargados del area

de produccion con el fin de conocer a cabalidad todas las areas de la Pyme y su proceso de su creacion.

Finalmente, para obtener informacidon del mercado se crearon encuestas con preguntas de seleccion
multiple, cerradas y de escala de Likert, las cuales fueron empleadas en medio digital por Google Forms,
a universitarios, empleados y directivos de industrias de |la categoria de alimentos, enfatizando la encuesta
en adquirir datos que nos aportardn a la investigacion, donde la idea central se basé en verificar que la

investigacion sea 6ptima vy eficaz.

La encuesta se inicié con preguntas sobre la compra de productos en medios digitales y finaliza con
interrogantes enfocadas en la optimizacion de incluir productos colombianos de dulces artesanales en

entornos digitales.



7 PLAN ESTRATEGICO MARKETING DIGITAL

7.2 ANALISIS DOFA MANJARES LA CABANA.

A ANALISIS de la POSICION ESTRATEGICA (DAFO)

Analisis de la SITUACION INTERNA

FACTORES CRITICOS PARA EL EXITO POSICION © % Importanciapara EXITO " | VALORACION

E 1 disposicion de aprender en entornos digitales M 10% I .
FORTALEZAS 2 talento humano (Community manager) M 15% I -
pon los factores criticos

3
: I
; I

E 1 Falta de imagen corporativa
DEBILIDADES | : Falta de registro INVIMA

pon los factores criticos

3 falta de visibilidad en la web

4 falta de base de datos

5 no hay presencia en redes sociales

Analisis de la SITUACION EXTERNA

bl

FACTORES CRITICOS PARA EL EXITO VALOR ' % Importancia para EXITO | VALORACION
E 1 Generacionde E-commerce D 40%

OPORTUNIDADES 2 Nuevos clientes potenciales D 20%

pon los factores criticos

3

4

]

E 1 in directa s indi - divital 20%

AMENAZAS 2 aumento de competidores en la web 20%

pon los factores criticos

Tabla 2 Andlisis de la posicion estratégica (DOFA) Manjares La Cabafia.
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POSICION FUERTE
factores EXTERNOS
y DEBIL INTERNOS

POSICION MUY FUERTE
en factores INTERNOS
y EXTERNOS

POSICION MUY DEBIL
en factores EXTERNOS
y INTERNOS

POSICION FUERTE
factores INTERNOS
y DEBIL EXTERNOS

llustracion 3 Posicion estratégica actual, Manjares La Cabaria.

7.3 ANALISIS DE LA SITUACION: PYME FAMILIAR MANJARES LA CABANA.

7.3.1 ASPECTOS INTERNOS

Manjares La Cabafia, es una Pyme familiar de productos colombianos de dulces artesanales como:

arequipes, cocadas, herpos, empanadas de arequipe, brevas con arequipe entre otros. Esta organizacion

tiene presencia en el mercado hace mas de 10 afios en la localidad décima de Engativa de Bogotd D.C;

desde sus inicios siempre han estado ubicados en el mismo lugar, su fundador fue el sefior José Excelino

Martinez Lancheros que junto a su esposa crearon la empresa Manjares La Cabafia.

Actualmente, la gerencia de la Pyme estd a cargo de Miriam Yolanda Martinez Tijo y la persona encarga

del area de produccién es Leydi Bonilla, hija y bisnieta del sefior José Excelino respectivamente. Ellas se

han encargado de mantener el desarrollo de la Pyme hace aproximadamente 6 afios; sin embargo, al

realizar la observacién participante, fue muy notorio que no han tenido progreso alguno ni en

contratacion de empleados, ni adquisicion de nueva maquinaria, ni software, ni planta, generando asi un

estancamiento de crecimiento empresarial llevando a la Pyme a un declive, ya que no se han enfocado en

un proceso estratégico que impulse el desarrollo del mercado.
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Por otro lado, a nivel de comunicacién, Manjares La Cabafia no posee ningln medio por el cual se pueda
trasmitir su valor agregado “calidad”, en este orden de ideas, la Pyme no tiene slogan, logo, colores
corporativos, tarjetas de presentacién, catalogo de productos, entre otros; y los pocos empaques que
manejan como por ejemplo: empaques individuales para herpos y brevas, o cajas con capacidad de seis
unidades hasta dieciséis unidades, no llevan ninglin tipo de informacién de contacto de la empresa,
perdiendo asi la oportunidad de incrementar su cartera con futuros clientes; adicional a esto, no tienen

presencia online de ningln tipo puesto que no hay conocimiento e informacién de los entornos digitales.

A consecuencia de lo anterior, muchos posibles clientes les han cerrado las puertas porque no les generan
confianza, ya que no poseen imagen ni esta expuesta su marca en sus productos, decayendo su presencia
en el mercado, por esto muchas veces pierden ventas que podria fortalecer su crecimiento; sin embargo,
es evidente que Manjares La Cabafia aln se mantiene en el mercado gracias a sus clientes habituales que
han estado fidelizados por la buena calidad del producto y sus vinculos creados desde la iniciacion de la

Pyme.

Por consiguiente, Manjares La Cabafia actualmente sigue con la misma estrategia tradicional de marketing
directo con sus clientes, sin mejoramiento alguno, como por ejemplo, capacitando a sus vendedores a la
hora de ofrecer su producto; la base principal de su estrategia es la venta TAT, Tienda a Tienda, también
han mantenido el sistema de pago tradicionalista “producto pagado- producto entregado”, perdiendo la
posibilidad de que nuevos clientes puedan efectuar una compra. Del mismo modo, manejan una
distribucién enfatizada en rutas especificas diariamente, por ejemplo el lunes es zona occidente, martes
zona sur, miércoles es zona norte, jueves zona centro, finalmente viernes y sabado zonas aledafias a
Bogotd, es decir una distribucion TAT, enfatizado en clientes como tiendas minoristas y cigarrerias, el
Unico cliente habitual grande son algunos puntos de Cooratiendas, puesto que el sefior José, fundador de
la Pyme, pudo crear vinculos amistosos con el entonces duefio de esta cooperativa, hoy en dia han perdido
participacion en este mercado, porque no poseen un stand y/o exhibidor de producto; ademas de que no
generar promocion de ventas de ningln tipo, como muestras, ofertas promocionales y/o descuentos
entre otros, teniendo en cuenta que su estrategia de precio es de penetracion, es decir, ofertan productos
a muy bajo costo en relacion a la competencia, sus precios no varian entre $250 pesos y $800 pesos segun

el producto, disminuyendo asi la posibilidad de crecimiento de las utilidades con precios tan bajos.
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7.3.2 ANALISIS DE ASPECTOS INTERNOS EN ENTORNOS DIGITALES
Manjares La Cabafa es una Pyme que tiene una estrategia de mercadeo tradicional desde sus
inicios hace mds de 10 afos, es decir, una estrategia tienda a tienda, TAT, puesto que no poseen la
informacidén ni el conocimiento necesario para estar en el ambito digital, por consiguiente, esta Pyme
familiar no tiene pagina web en la cual puedan informar y dar a conocer sus productos y mucho menos

una estrategia de Social Media siendo su énfasis es en encontrar un cliente potencial por contacto directo.

7.3.3 ASPECTOS EXTERNOS

Teniendo en cuenta el entorno de Manjares La Cabafia, existen tres aspectos primordiales que dificultan
el crecimiento de la compaiiia a nivel externo, el primero de ellos, es la certificacion del registro Invima
“Ejercer las funciones de inspeccion, vigilancia y control a los establecimientos productores vy
comercializadores de los productos a que hace referencia el articulo 245 de la Ley 100 de 1993” (Funciones
Generales Invima) que es exigido para cada producto elaborado dentro de la Pyme Familiar, para lo cual
no poseen estos registros por factores monetarios y esto dificultar la creacion de nuevos vinculos con
clientes potenciales por falta de registro; ademas, que la Pyme no posee la certificacion de secretaria de
salud. Por otro lado, el segundo aspecto es la falta de alianzas estratégicas con bancos o fondos de
emprendimiento que fortalezcan las bases econdmicas de la empresa, esto aln no se aplica por miedo al
endeudamiento, dejando de lado una oportunidad de surgir en el mercado con ayudas de terceros; y
finalmente, se encuentra la inflacién de precios de la materia prima, esto afecta directamente a Manjares
La Cabafia ya que no tienen un proveedor fijo o establecido para la Pyme; ademds, manejan precios muy
bajos frente a la competencia con el fin de adquirir asi mayor demanda, sin embargo, su estrategia no
esta dando resultados que ayuden a incrementar sus utilidades, puesto que si incrementa el precio de la
materia prima la Pyme nunca aumenta sus precios llegando a no obtener las ganancias que necesitan para

su crecimiento.
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7.4 ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL PARA MANJARES LA CABANA

Actualmente los entornos digitales ayudan al fortalecimiento y crecimiento de las Pymes que no poseen
el presupuesto necesario para implementar estrategias con mayores costos, como es el caso de Manjares
La Cabafia, que tiene como meta crear valor de su Pyme por medio de laimplementacién de redes sociales

y pagina web para incrementar su reconocimiento como marca de productos con calidad.

7.4.1 OBJETIVOS DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL

a. Generar Branding de la marca Manjares La Cabafia en internet:
e Crear imagen corporativa de Manjares La Cabafia.
e Ganar visibilidad y posicionamiento en la web con la creacion de redes sociales y
pagina web.
e Llegaraun publico general para ser diferenciados en el sector de dulces artesanales.
e Dara conocer los diferentes productos ofrecidos por Manjares La Cabafia.
b. Crear trafico en la web por posicionamiento SEO:
e Estar en las primeras posiciones de los buscadores, segun las palabras clave de la
Pyme que sean diferentes a las de la competencia.
c. Creary desarrollar la base de datos de la Pyme familiar para iniciar campafias de email
marketing:
e I|niciar base de datos de clientes habituales y potenciales para enviarles contenidos

especificos.

7.4.2 ANALISIS PREVIO
7.4.2.1 COMPETENCIA EN ENTORNOS DIGITALES (BENCHMARKING)

Competidor 1: Bocanos colombianos

Bocanos Colombianos es una Pyme creada hace 3 afios enfatizada en la produccion de dulces artesanales
colombianos, actualmente producen 25 productos entre bocadillos, brevas, herpos entre otros. La planta

estd ubicada en la Calle 35 Sur No. 70B - 97 de Bogota D.C.

La presencia de Bocanos Colombianos en entornos digitales es déptima para el desarrollo de su
organizacion ya que a partir de su iniciacion se han enfatizado en generar un comunicacidn constante por

medio de sus redes sociales y pagina web.
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Andlisis posicionamiento SEO

Bocanos Colombianos trabaja SEO lo suficiente para estar visible en primera plana en los principales
buscadores como Google o Internet Explorer por medio de sus palabras clave “bocadillos colombianos”

relacionadas con su sector de dulces artesanales.

Bocanos - Bocadiios Colomblanos | Tradicion renventada

Imagen 1 Posicionamiento SEO. Bocanos Colombianos

Presencia de Bocanos Colombianos en Facebook.

Bocanos Colombianos tiene presencia en Facebook desde el afio 2013; sin embargo, no publican
diariamente un contenido éptimo que ayude a aumentar la presencia de la Pyme en la web, su trafico es
medio, puesto que no tiene un gran alcance e interaccion en sus publicaciones; actualmente tiene 258
seguidores en la Fan Page vy paulatinamente publica contenidos segun fechas o eventos importantes,
siendo esto un problema para el desarrollo de la marca puesto que la interacciones de sus seguidores no
pasa de que 3 personas compartan su contenido; ademas no tienen una estrategia de marketing de

contenidos, con los que fidelizar a los visitantes.
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Imagen 2 Facebook Bocanos Colombianos

Presencia de Bocanos Colombianos en Instagram

Su iniciacién en Instagram se registra desde el ailo 2015 con implementacion de contenidos basicos de

fotografias de sus productos en sus respectivos empaques.

(— BOCADILLOSCOLOMBIA... (— BOCADILLOSCOLOMSBIA...
ﬂ 13 60 6 i % Ll

20are ' G

BSocadilies Cofombilancs

S0Mos Ladicdn rmrventada

Imagen 3 Instagram Bocanos Colombianos
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Bocanos Colombianos en pagina web

Su pagina web tienen una usabilidad y visibilidad buena, es practica y agil en el manejo de la misma, posee
informacidon de contacto clara y la opcién de formularios leads para el registro en sus bases de datos, un

punto a favor para incrementar las mismas, manejan un contenido especifico de su marca y productos.

« c waw.bocadiloscolombaanos com »

{y Bocanos oo s curs

,

Imagen 4 Pdgina web Bocanos Colombianos

Competidor 2: Copelia

Copelia es una empresa paisa (Medellin — Colombia) que nacid en 1983 bajo la idea de emprendimiento
de dos estudiantes universitarios que querian costearse sus estudios, es hoy una de las marcas mas
queridas por los colombianos. La marca declara en su pagina web, ser en el 2015, una empresa de

III

“reconocido prestigio en el &mbito nacional e internacional” como encabezado de la visidn organizacional.

Sus productos son:

5 B

=5 Eal
Aregupe Faneltas de Cocades Conchitas Paneitas de Leche Paneltes
Arequipe Arequipe y Condensade Leche y coco °
coco ight Coco

Imagen 5 Productos competencia Copelia
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Andlisis posicionamiento SEO

Copelia trabaja SEO de manera eficaz, su visibilidad se manifiesta a través de varias palabras claves como
lo son: panelitas de arequipe y coco, dulce de leche con coco, cocadas de panela y coco, conchitas rellenas
de arequipe, panelitas de leche y coco, leche condensada, arequipe - dulce de leche y panelitas de
arequipe y coco light, pero a decir verdad su posicionamiento SEO tiene un gran auge por el manejo de
las redes sociales y como entre estas generan enlaces para aumentar el trafico tanto en su Facebook,
Instagram, Twitter y Pinterest a partir de la vinculacién de todas las redes en su pagina web y el

desenvolvimiento de las mismas.

Presencia de Copelia en Facebook.

Copelia tiene presencia en Facebook desde agosto del afio 2013; desde sus inicios se han caracterizado
por incluir informacién relevante de su empresa y al mismo tiempo daban a entender que el cliente es el
eje central del negocio; generan concursos donde los seguidores pueden ser participar y tener un mayor
contacto con la marca y existe un feedback éptimo en los comentarios y publicaciones de los mismo;
actualmente esta red social posee 33 022 seguidores en la Fan Page, por otra parte, su trafico es alto,
puesto que tienen un gran alcance e interaccidén en sus publicaciones, las cuales sobrepasan de 300

personas que comparten sus mensajes, videos, enlaces entre otros.

Copelia ete hace agua la
Lugar de comidas o bebidas

Biogratia : ¥ ) == ’ & e sn ® Veosas

@ cswe F ot vite -

Imagen 6 Facebook Copelia
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Presencia de Copelia en Instagram

Su iniciacién en Instagram se registra desde el afio 2014 con implementacion de contenidos atractivos
para su publico objetivo con fotografias de sus productos en sus respectivos empaques, concursos,
actividades, y casos de éxitos, actualmente poseen 2.644 seguidores y la participacion en esta red es

dptima, ya que son en promedio 10 me gusta en publicaciones.

1 2 copeliacolombia | weis

; \ Copesia Daloia e paladal 0o 1% vejores Bultes oe Codmisa pita ¢l mudo
I8 DULLCACIONE 2.044 souuidon 4452 wegii

' ©
L
2

Imagen 7 Copelia en Instagram

Copelia en pagina web

Su pagina web tienen una usabilidad y visibilidad excelente, es practica y agil en el manejo de la misma,
posee informacién de contacto, manejan un contenido especifico de su marca y productos; ademas,

tienen enlazado las redes sociales que emplea la marca en su pagina web.

InC10 MIETOSSA PRODUCTOS BPCRTAY

Imagen 8 Pdgina web Copelia
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Competidor 3: DeliRiki
Andlisis posicionamiento SEO

Este competidor no maneja una estrategia de Social Media Optimization, SMO, ni posicionamiento SEO,
al buscar la marca esta solo es identificada en la pagina Civico.com donde especifica su ubicacion y

teléfonos mas no sus productos ni otra informacion relevante.

= Wcivico G}
- v p ~ &

Imagen 9 Civico.com DeliRiki

7.4.3 IDENTIDAD CORPORATIVA MANJARES LA CABANA

Manjares La Cabaia, es una Pyme Familiar que no posee una identidad corporativa, para la cual es
importante generar desde un logo, slogan, colores corporativos, empaques y merchadinsing, que ayude

para crear un Top of Mind en la estrategia a implementar.

Logo

El sabor de una rica fradicion

Imagen 10 Logo Manjares La Cabafia
e Slogan

El sabor de una rica fradicion
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e Colores corporativos

/ ‘ Tonalidad naranja: Color citrico, se asocia a la alimentacién sana vy al

Pantone #e29027  estimulo del apetito. Manjares La Cabafia usa este color en su logo para

generar atraccidn a sus productos de excelente calidad.

/‘ Tonalidad rosa-rojo: Manjares La Cabaia representa la variedad de sus

productos por medio de este color en cuanto a su calidad, su frescuray su

Pantone #9e2629 . . C .
sabor, generando la estimulacion de atencidn a la respectiva compra.

/‘ Tonalidad verde- café: Manjares La Cabafia representa con este color la

Pantone #7a5619 base natural de sus productos, manifestando su frescura y renovacion.

e Personalidad de la marca
Manjares La Cabafia se caracteriza por llevar una larga trayectoria en el mercado haciendo
que sus productos evoquen siempre tradicién y calidad. Por esta razén, Manjares La Cabafia

es: “El sabor de una rica tradicion”.

e LN
e

\-%_ .ééa}ia —

0000
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e Papeleria Institucional




e Empaque

Empaque grande
Capacidad cajas de
16 unidades. Especial para

entrega de producto a
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tenderos.
Empaque
Capacidad cajas de 16 .
Cow 49 0119 i
unidades. T g e 0000

Especial para colocacion de

producto.

Merchandising
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e Publicidad

Manjares La Cabafia, a partir de este tipo de recurso como el camién donde distribuye sus productos,
deberd generar ruido de la implementacidn del nuevo logo y la implementacion de las redes sociales para

incrementar asi tanto el trafico online como sus ventas.

7.4.4 ANALISIS SEO

Actualmente Manjares La Cabafia no posee ningun tipo de posicionamiento en la web, ya que no existe
ninguna plataforma de la Pyme familiar como una pagina web o implementaciéon de redes sociales,

enfatizando asi la falta de presencia en entornos digitales.
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7.4.5 ANALISIS PUBLICO OBJETIVO

Perfiles del publico objetivo — Tiendas propias
a. Jévenes estudiantes:

Hombres y mujeres de edades entre los 17 a 25 afios, ubicados en niveles socioeconémicos entre 2,3y 4
residentes de diferentes ciudades, en su mayoria trabajan en el dia y estudian en las noches, algunos tiene
hijos y comparten con ellos los fines de semana y ademas salen los viernes con sus compafieros de clase
o trabajo, son personas que utilizan diariamente las redes sociales tanto para hablar con sus amigos como

para buscar y comprar articulos y comida de su agrado.
b. Adultos:

Hombres y mujeres de edades entre los 26 a los 49 afios, ubicados en niveles socioecondmico entre los
2, 3y 4 de diferentes ciudades del pais, trabajan de lunes a viernes, algunos estudian en la noche también
tienen hijos y en su mayoria son casados, sin embargo también hay divorciados, les gusta compartir en
familia o amigos son personas tradicionalistas, que necesitan utilizar la web para investigaciones que
requieran por su empleo, también utilizan las redes sociales ya sea para comunicarse con sus comparieros
de clase, amigos o para comprar articulos o comestibles de su interés, enterarse de promociones y noticias

actuales.
¢. Adultos mayores:

Hombres y mujeres de edades entre los 50 a 60 afios, ubicados en niveles socioecondmicos entre los 4, 5
y 6 residentes de diferentes ciudades del pais, trabajan ejerciendo su profesiéon o son independientes,
otros ya estdn pensionados en su mayoria estan casados con hijos ya grandes con carreras profesionales,
son abuelos, otros son viudos; entre sus hobbies favoritos se encuentra viajar, comprar recuerdos, comida
o dulces tradicionales del lugar donde vallas, también les gusta organizar reuniones en la que se convoque
toda la familia, ademas se preocupan de su aspecto personal y salud por lo que algunos practicas deporte

en las mafianas.
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Perfil del publico objetivo — Esquemas de distribucién

d. Tenderos minoritas:

Hombres y mujeres de nivel socioecondmico 1,2,3 y 4, duefos de tiendas minoristas, que su nivel de
estudios se encuentra en ser bachilleres o poseen algun titulo técnico; sin embargo en la actualidad ha
cambiado este enfoque ya que poco a poco los tenderos se estan capacitando mas para atender su sector;
en las tiendas dentro de su stock se encuentren productos alimenticios de la categoria dulces artesanales
(arequipes, herpos, cocadas, brevas con arequipes, entre otros), ubicados en la ciudad de Bogota D.C.
exactamente en la localidad 10 de Engativa. Estos tenderos son personas familiares, muchas veces son
hombres o mujeres casados con hijos que tienen el negocio como su sustento diario o son mujeres cabeza
de familia; son personas en edades entre 30 afios a 45 afios aproximadamente, con el enfoque central de
que les gusta la atencidén y el contacto con el cliente; ademads, que tanto hombres o mujeres tenderos
estan pendientes de lo que pasa en su entorno por medio de los noticieros matutinos como Noticias RCN
y Caracol, siendo la televisién su elemento de distraccidn ya que en cada tienda se encuentra un televisor
disponible para que estas personas puedan enterarse y entretenerse por medio de noticieros, novelas de
la manana y tarde y concursos televisivos, otro medio que les gusta a los tenderos es la radio, donde
sintonizan en gran medida Olimpica y Candela; ademas que estan pendientes de la circulacién de los
periddicos gratuitos como ADN y Publimetro, y asi mismo, estdn atentos de los medios digitales

actualmente se encuentra el portal www.amigotendero.com un sitio web dedicado a informar a los

tenderos; por otro lado, el tendero es esa persona que conoce muy bien a sus clientes y vecinos siendo
esto el punto central de una comunidad. A nivel local los tenderos representan oportunidades de trabajo

y apoyo a la industria nacional, con precios asequibles, cercania al producto y al vendedor.

7.5 PLAN DE ACCION

7.5.1 ESTRATEGIA SEO

Estrategia de comunicacion: Posicionamiento de Top of Mind de Manjares La Cabafia como primera

opcion en la categoria de dulces artesanales colombianos.

El posicionamiento SEO que se generard para la marca Manjares La Cabana estara enfocado en crear
mayor presencia en buscados principales como Google e Internet Explorer, con las siguientes palabras
clave o keywords de manera orgdanicas: Dulces artesanales, Pymes familiares, Bocadillos, arequipe,

empresas familiares y dulces de leche.


http://www.amigotendero.com/
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1. SEO on page: Se manejara en optimizar todos los aspectos importantes dentro la pagina web de
Manjares La Cabafa enfocado en fotos, videos, imagenes generadas para esta plataforma donde
la usabilidad de la misma sea dptimay eficaz, creando que el trafico incremente paulatinamente.

2. SEO off page: Generar contenidos interesantes en la pagina web para crear union con enlaces
externos como las redes sociales de la compaiiia.

3. Blogy marketing de contenidos: La iniciacién de un blog para Manjares La cabafia ayudara en el
fortalecimiento de vinculaciéon con potenciales clientes. La creacion de articulos relacionados

con la categoria de dulces artesanales colombianos impulsard el posicionamiento de la marca.

7.5.2 ESTRATEGIA SOCIAL MEDIA

Las principales redes sociales que se escogeran para la estrategia de Marketing digital de Manjares La

Cabana seran:

e Facebook: Incrementar el reconocimiento de la marca en la sociedad.

e Instagram: Humanizar la marca mostrando los productos, los trabajadores y la Pyme.

Esta estrategia en redes sociales serd programada por medio de PostCron, una herramienta digital que es

vital para la programacién de mensajes, imagenes y videos en redes sociales como Facebook e Instagram.

7.5.2.1 FACEBOOK

Inicialmente se creara la Fan Page de Manjares La Cabafa con contenidos digitales enfocados a mostrar
el catdlogo de productos, precios, promociones, ofertas, informacidon en general y asi obtener una
respuesta dptima de los clientes creando un vinculo tanto B2B, Business to Business, como B2C, Business

to Consumer, incrementando la comunidad que le gusta los dulces artesanales.

El proceso durante la Fan Page serd en publicar contenido semanal dando una mayor presencia de la
marca, las publicaciones se manejaran en horarios de 10: 00 am y 4:00 pm donde se encuentra el mayor
tréfico de esta red social. Por otro lado, se manejara un contenido tanto en imagenes como audiovisual,

la idea es impactar la mayor cantidad de seguidores.
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7.5.2.2 INSTAGRAM

En Instagram, se generara un contenido que brinde informacidn necesaria y de interés para los clientes
potenciales y habituales sobre los procesos internos e historias emocionales con las cuales generaremos
un contacto viral con la audiencia, y asi mismo se aprovechard para incrementar el trafico en la web, por
medio de la creacion de contenido humanizado donde se muestren los valores de la marca, los empleados

y sus vivencias en la Pyme, y finalmente mostrar la calidad de los productos por medio de fotografias.

El enfoque primordial es publicar un contenido continuo de 2 a 3 publicaciones semanales inicialmente

por medio de la herramienta PostCron.

7.5.2.3 MARKETING DE CONTENIDOS (BLOG)

La creacion de un blog corporativo para Manjares La Cabaiia, ayudara de manera estratégica, a informar
a los visitantes de la pagina web sobre los productos que ofrece la Pyme y sus procesos productivos. Los
articulos realizados en el blog se compartirdn y divulgaran en las diferentes plataformas como Facebook
e Instagram para incrementar el trafico a la pagina web y asi aumentar la reputacién online, creando
confianza en el mercado y ganando mayor participacion frente a la competencia, haciendo que el usuario
conozca la marca, la empresa, los productos y el valor que puede ofrecer. Los tipos de contenido podran
ser: Listas de productos, casos de éxito, informacidn corporativa, guias de produccion de los productos y
recetas con los mismos; finalmente los formatos a usar en el blog serdn: infografias, imdgenes, videos,

fotografias y articulos informativos.

7.5.2.4 ESTRATEGIA SOCIAL MEDIA OPTIMIZATION (SMO)

Esta estrategia se enfocard en generar acciones claras para reforzar la visibilidad, reputacién vy

posicionamiento en los entornos digitales, con acciones como:

e Comentarios en otros blogs referentes al sector de dulces artesanales.
e Creacién de contenidos propios en plataformas como: Facebook e Instagram.

e Creacién de videos en YouTube que apoyen el contenido audiovisual de la Pyme familiar.
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7.6 EJECUCION

Se plantea la propuesta para su futuro desarrollo.
Concepto: Tradicién

Promesa basica del contenido: Dulces artesanales tradicionales con excelente calidad.

7.6.1 POSICIONAMIENTO SEO

Para el posicionamiento SEQ, se tendrdn en cuenta la siguiente herramienta llamada ZMOT brindada por
Google AdWords, que ayudara en la creacion, ejecucién y guia de la estrategia de Marketing Digital donde
se especificarad la existencia, en primera medida, de los momentos cero de la verdad de Manjares La
Cabaifia y asi mismo aclarar cuales son las palabras claves o keywords de la Pyme familiar en los entornos

digitales.

7.6.1.2 MOMENTO CERO DE LA VERDAD O MOMENTO ZMOT

El Momento ZMOT, Zero Moment of Truth o Momento Cero de la verdad, es una nueva etapa del
marketing donde la toma de decisiones se ha enfocado de maneras diferentes y ahora millones de veces
al dia a través de toda clase de teléfonos madviles, computadores portatiles y dispositivos con conexién a
Internet, los consumidores se informan de los productos o servicios que desean adquirir y este acceso a
la informacidn incidira en el éxito o el fracaso de casi todas las marcas en el mundo. (ZMOT. Momento

cero de la verdad, 2012).

El ZMOT ayudara en la creacion y el desarrollo de la estrategia de Marketing digital para Manjares La
Cabafia, para su desarrollo se debera responder a las siguientes preguntas para tener un andlisis de la
situacion actual de la marca en los motores de busqueda y asi mismo encontrar los keywords relevantes

ala Pyme.
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1. Cuando empieza a escribir el nombre Manjares La Cabafia o los productos de la Pyme en Google

y antes de terminar, équé términos de busqueda aparecen automaticamente en la parte inferior?

Manjares La Ca

=

manjares de la casa
manjares catering
manjares caseros
manjares cali

Imagen 11 Google Manjares La Ca

2. Cuando se busca en Google Manjares La Ca... aparece en el buscador dos opciones mas relevantes

gue son Manjares de la Casa (empresa dedicada a dulces de chocolate) y Manjares Catering

m ‘ Manjares La Cab L} n

manjares la cabana

(Empresa de eventos).

Imagen 12 Google Manjares La Cab

Cuando se busca en Google Manjares La Cab... aparece en el buscador solo Manjares La Cabafia.
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3. Al digitar el nombre de Manjares La Cabafia o los productos de la Pyme y presionar Enter, ésu

sitio web o su mensaje aparecen en la parte superior de la primera pagina?

PR s s cna < |

Tooos et Vide ¢

Manjares La Cabafia en Bogots. Cundinamarca. Colomixa
g com oo » Bogots » Aequipe *
Margares (3 Cadbafia Arequt

419505 iG] Buscar

Manjates La Cabafia in Bogota, Cl 65¢ 83-10 - Arequpe in

CO0 numess G ielong <57 12235101

Margares La Cabafia oo

Seecoon § JKang WESN0 ¥

MANJARES LA CABANA Dwectono Wootsing
amariiias woobsing comy'smpresa MANJARE SH2OLARIOCABANA -

MANIARE S LA CABANA Doecoydn CLESCTES 10 TA
AREQUSFT Buigoeds Godal [ Que 223 Buscando

Mangares La Cabafia - Cl 65C 83-10, Bogota, Desinto
www odova oo » Colombia - Disirite Cagpital » B -
Margares La Catata T 6 [

Cats? plomertarri te us

Mangares La Cabafia
manjerasiacabana Mogspot cony

Mamgaress La Codena Margeres Lz Cadela Py

PIOAUNDS FrmSrBc0d | ABCES (IIMG ASBaTas

Imagen 13 Google Manjares La Cabafia

Al digitar Manjares La Cabafay al darle Enter sale solo posicionada una direccidn que no es la de Manjares

La Cabafia en directorios digitales, en la cuarta posicidn se encuentra ya el blog de la Pyme familiar.

O reouwe

Todo Imagenes Videos Libros Maps Mas Herramientas de bisg

Cerca de 448 000 resultados (0,41 segundos)

Arequipe | Alpina Colombia | Recetas, Nutricion y Derivados ...
wivivi.alpina. com.co/postres-dulcas/arequipal v

£l arequipe 25 un alimenio que 52 ongina de 13 mezclz de lsche con azlcar
principaimente, y al ser concentrado con calor permide obiener Lna consistencia .

Madrid £ X
S \_
Funza } > Arequipe ModaDulce
Mosguwa . T o ENGATIVAS () ity n‘g
USAGUEN “("
{sc}
I FONTIBON
CHAPYNERO
0 Arequipe Mody
arequipe moda Meo Dulco Oficinas.
\da!Canoas 2054 PUENTE ARANDA Mo Owte 3018

Acanuina Mads Palon

Imagen 14 Google arequipe
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Al digitar Arequipe, la base de la mayoria de los productos de Manjares La Cabafia, sale en primera

instancia Alpina, seguido de esto aparece que es dulce de leche en Wikipedia y finalmente recetas que se

pueden crear.

4. ¢Qué ven los clientes que buscan frases clave de Manjares La Cabafna?(Conceptos, slogan, insight,

otros)
m ol sabor do ure non tadeion ] n

Pals de sabares: la cachapa, una deliciosa tradkod
Folo de Via 1ca, Veraoruz: Ambilente, sabor v Sadicion

Mecuerdoy llenus de Sobor « Opinlon e Repostona

t IbOt g Yucaldn y adl nca Badicion cullnana e |

fon & vive ! sabor te Nuesires Tradicones « Lan Palrona

Imagen 15 Google El sabor de una rica tradicion
Al buscar el slogan “El sabor de unarica tradicién” de Manjares La Cabaia, no sale posicionada en el motor

de busqueda; aparecen opciones de recetas y hoteles.

5. ¢éQué ocurre al escribir Manjares La Cabafia en Google? ¢ Qué ocurre al escribir [Manjares La Cabafia]

Comentarios? ¢Qué ocurre al escribir [Mejor en la categoria de dulces artesanales]?, ejemplo:

p »
|

\aV "Ik

Imagen 16 Motor de Busqueda Google
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Imagen 17 Manjares La Cabafia Google.

Al buscar la marca de la Pyme familiar, sale en varias paginas una direccidn que no corresponde a Manjares

La Cabafia y finalmente estd en la cuarta posicién el blog de Manjares.
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Imagen 18 Manjares La Cabafia (Comentarios)

Al escribir Manjares La Cabafia y comentarios, no existen aun referencias relacionadas con la Pyme.



mt maojor on duces atassnsies colomdionos [} C
~ -

10 duices tipicos coomblanos | Tiketeo - hotedes al mejor

Postras - Asi sabe Colombia - Gastronomia - Comida tipica

La duice Colombla - Semana.com

Imagen 19 Mejor en dulces artesanales Google
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Al buscar el mejor en la categoria de dulces artesanales colombianos en cierta medida no aparece una

marca en especifico, solo salen en general los productos de dulce artesanal que se produce en Colombia.

6. Hay alguien en la Pyme familiar encargado (asi sea informalmente y sin tener claro el concepto)

del ZMOT? ¢Alguien que aunque no de manera oficial monitorice lo que se dice de Manjares La

Cabafia en los motores de blsqueda?

Actualmente se encuentra en la programacion de contenidos de la estrategia de Marketing digital, las

estudiantes de la Fundacién Universitaria Los Libertadores de ultimo semestre de Publicidad y Mercadeo

Eliana Patricia Rueda Cuesta y Maria Angélica Puentes Cifuentes.

7. Defina sus palabras claves principales.

Dulces artesanales, Dulces artesanales colombianos, Pymes familiares, Bocadillos, arequipe, empresas

familiares y dulces de leche.
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7.6.2 FACEBOOK

Fan page Manjares La Cabafia:  https://www.facebook.com/Manjares-La-Caba%C3%B1a-

1185199801491635/?ref=ts&fref=ts

Como primera medida se creara el perfil y la Fan Page de Manjares La Cabafa donde se publicara
contenido alusivo a la marca, se mostrara fotos de los productos, videos, informaciéon empresarial y casos
de éxito; todo esto se desarrollard y se planeara por medio de la herramienta PostCron donde se efectuara

un cronograma semanal de las publicaciones mas importantes para la Pyme Familiar.

ML

Biografia Informacion Fotos Opiniones Mas -

Manjares La Cabana actualza su foto d= porada
vt 2armges 3 gue indquon gue les gusia b f A @

oagna

IFORMACION >

wow Tuiw ©

(LR £ ~

& Megusts B Comentar ~ Compartir . .

Cafle 53 4 118 A-0) 8 Gurdy

Imagen 20 Facebook Manjares La Cabafia

Con la herramienta PostCron semanalmente se efectuara el contenido de la Fan Page de Facebook de
Manjares La Cabafia, donde se especifica el evento, concurso, imagen de la respectiva publicacion, la
herramienta es sencilla y util de implementar, ademds es gratuita, sin embargo hay un limite de
publicaciones (10 publicaciones programadas, a partir de que uno de los contenidos sean promocionados

se puede subir otro nuevo contenido).
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Los dias de publicacion para Facebook se realizardan entre semana de lunes a viernes en un lapso de
tiempo entre la 1:00pm a 5:00 pm, siendo de mas relevancia los dias miércoles y viernes, donde existe
mas trafico de esta red social y los dias sdbados a las 10:00am, sin embargo teniendo en cuenta a nuestros
seguidores de la Fan Page se ira enfatizando una hora especifica de publicacién para que ellos tengan

mas sentido de pertenencia con la marca.

Plirrwine ey Lavigum b TAlNs - e T

f‘..;-' Una o mas cuentos donde quieres publicar tus pasts

Selecclona ¢l tipo de post gue quiere: publica

Imagen 21PostCron

7.6.3 INSTAGRAM

https://www.instagram.com/manjareslacabana/

MANJARESLACABANA

EDITAR TU PERFIL

Manjares La Cabafia

El sabor de |a rica tradicion

Manjares La Cabafia, Pyme familiar
Colombiana de productos alimenticios
(dulces artesanales)

Imagen 22 Instagram Manjares La Cabaia
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La idea central de efectuar la red social Instagram para la Pyme Manjares La Cabafia es con el fin de
publicar, de manera constante, lo que fundamenta la marca en cuanto a sus productos, procesos, valores
corporativos entre otros, y todo esto efectuado por medio de fotografias que brindan la posibilidad de

mostrar de manera real lo que Manjares La Cabafia representa.

Las publicaciones se realizaran entre semana de lunes a viernes en el lapso de las 3:00pm a 5:00pm y los
dias sdbados a las 10:00am, ya que existe mayor trafico de visitantes a los perfiles de Instagram ya sea
porque han salido de sus labores diarias y es un momento propicio para revisar esta clase de redes

sociales.

7.6.4 BLOG

T -—— -

LRADES O

SO LABOM D (hhe MCa TRARCH (M)

Imagen 23 Blog Manjares La Cabafia

El blog de Manjares La Cabaiia se inicia con el fin de crear un espacio de informacidn constante sobre la
Pyme familiar, generando contenido especifico sobre la misma, casos de éxito e historias relevantes que
impulsen el trafico necesario para las diferentes redes distribuyendo el contenido de Manjares La Cabana.

Las publicaciones se realizaran paulatinamente dos veces a la semana.
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7.6.5 YOUTUBE

Canal: Manjares La Cabafia

https://www.youtube.com/channel/UC87VVgRHAkWJ8SIBox439LA

Margaes La Cabefa o =3

Videss adades

Imagen 24 YouTube Manjares La Cabafia

El canal de YouTube de Manjares La Cabafia ayudara a reforzar de manera audiovisual el contenido de las
demas redes sociales y asi fomentar un mejor posicionamiento de la marca de la Pyme familiar. Los videos
gue en el canal se subirdn estaran enfocados en el valor que Manjares La Cabafia puede aportar en sus

productos que es la tradicion.

La publicacidn de estos videos se efectuaran los dias domingos, es decir, uno a la semana.

7.6.6 PAGINA WEB

La pagina web de Manjares La Cabafia se elaboré por medio de www.wix.com, siendo esta una plataforma
gratuita para la creacion de la misma; por otro lado, tiene informacidn relevante de la Pyme familiar. Esta
web tiene un espacio de contacto donde pueden las personas dejar sus datos y asi mismo incrementar la

base de datos de la Pyme.


http://www.wix.com/

Imagen 25 Pdgina web Manjares La Cabafia- Inicio

OOED

Imagen 26 Pdgina web Manjares La Cabafia- Quiénes somos
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Imagen 27 Pdgina web Manjares La Cabaia-Historia

JET 0000

Imagen 28Pdgina web Manjares La Cabafia- Producto
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Mensaje
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Imagen 29Pdgina web Manjares La Cabafia- Contacto



68

7.7 MEDICION

Para generar la medicion de la estrategia de Marketing Digital para la Pyme familiar Manjares La Cabaia
y conocer si los objetivos y tacticas propuestas van en direcciéon a un buen desempefio, se crearan y
definiran los indicadores de desempefio, KPI, sujetos a las metas propuestas, mostrando asi una vision

constante a largo plazo del funcionamiento de la estrategia en entornos digitales.

\8)

I. Seguidores de ia cuentfo,
2: Mo gusto de pubicosion,
3. Canlidad de comeantanios:

fenidos)

Qe perrmaneanci

Herromiento de medicion:
Google analyfics

llustracion Medicidn estrategia Marketing Digital 1
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I.Numero de visifas al biog |. Total de mpvachucoiones
mentodos CONo
" 2. Nugwa reproducoionas.
3. lotal Se suschipiones

4. Nusavos suscnplarnes
5 Cantidod de me gusia

o Canfidod de no me gusta.
nisnta de medicidn 7. Conticiod de comentarias
sopla Anolytic 8 Numero de videos Comportidos.
9. NOmero de videas favoritos,
10, Fovontos eliminados.

Heramianta de megicion
YouTube Analyfics

2l An

llustracion 4 Medicion estrategia de Marketing Digital 2

Campafia digital

#EISabordeunaRicaTradicion, Manjares La Cabafia en redes sociales

e Concepto: Tradicién

e Promesa basica del contenido: Dulces artesanales tradicionales con excelente calidad.

e Mensaje: Manjares La Cabafia, el sabor de una rica tradicion.

e Reason Why: El enfoque central del contenido de Manjares La Cabafia es posicionar la marcay el
Slogan, el sabor de una rica tradiciéon, manifestando asi la calidad, naturalidad y tradicién de sus

productos.



70

8 RESULTADOS

8.1. ESTRATEGIA MARKETING DIGITAL MANJARES LA CABANA

Para iniciar la ejecucion de la estrategia digital de la Pyme familiar, se creé en primera instancia, laimagen
de la marca: logotipo, slogan, colores corporativos con el fin de darle una mejor identidad a Manjares La

Cabafia, puesto que visualmente no lo tenian.

8.1.1. TACTICA 1: REDES SOCIALES

La creacion de las redes sociales se inici6 a partir del dia 9 de abril del 2016.

A. Facebook:

La primera publicacidn se realizé el dia 9 de abril del 2016 y los resultados de esta red social se analizan
el dia 6 de mayo del 2016. Se mostré inicialmente la nueva imagen de la marca, seguido de esto se
publicaron videos e imagenes de los productos de Manjares La Cabafia para tener un mayor acercamiento
con el publico objetivo sobre lo que produce la Pyme y finalmente se genera un mayor vinculo con el
target por medio de la historia de vida de la duefia de Manjares La Cabafia publicada el dia 6 de mayo en
torno al tematica dia de las madres. Por otro lado, se publicé siempre con el hashtag #ManjaresLaCabafia

y #ElSabordeunaRicaTradicién para impulsar tanto la marca como el slogan.
¢Cémo se mide?
KPI Facebook:

e Like Fan Page: En un mes de desarrollo de la Fan page se obtuvo, hasta la fecha del 6 de mayo del
2016, un total de 90 me gusta de forma organica dando a entender que la marca Manjares La

Cabaiia tiene gran aceptacién por esta red social.
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Total de Me gusta de la pagina hasta hoy: 90

90

Imagen 30 Estadistica Like Fan Page Manjares

En cuanto a mayor impacto de Like en Fan Page se generd el dia 29 de abril, puesto que ya se encontraba

mejor contenido dentro de la misma, llegando a un maximo de 35 Like en un dia.

Me gusta netos
Numero de Me gusta nuevos menos el numero de Ya no me gusta

@ Yano me gusta Me gusta organicos [ Me gusta pagos == Me gusta netos

Imagen 31 Like Maximo en Fan Page Manjares
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Like en publicaciones:

El dia de mayor impacto en Facebook de Manjares La Cabafia fue el 6 de mayo del 2016 con la publicacién
de la historia de la duefia de Manjares La Cabafia, Ana Tijo Pineda, la cual relata como inicio la Pyme y

gue esta ha sido un patrimonio familiar que ha pasado de generacién en generacion.

El total de reacciones entre me gusta, comentarios y share fue de 63 personas, especificad en la siguiente

imagen, y un auge de 167 reproducciones de video, el cual fue publicado directamente en la Fan page.

640
a Manjares La Cabata
167
i1t luchagora, emprende 3 Y uncs
I3 Gesen 1% ma o Chan por 63
4 tamdar
1 2 ! . bld K 32
\
M 0 v a
7 2 ]
O
19 3 10
10 B b
86
17 1 ce
W Obtén mas Me gusta, comentarnios y contenido compartido
Pramociona esta puldicacion por SG000 para llegat a un maxime de 1000 METAR e
perscnat 0 0
s s S o

Imagen 32 Publicacién mayor impacto Fan page Manjares

Share, comentarios y alcance:

En cuanto a los comentarios, alcance y share de las publicaciones en la Fan Page de Manjares La Cabafia,
se analiza que tuvo un impacto constante durante todo el mes; sin embargo el dia que hubo mayor
participacion fue el 6 de mayo del 2016 con la publicacién del video de Ana Tijo Pineda, donde se observé
un alcance organico de 658 personas alcanzadas, 88 clics en la publicacidn y 63 reacciones, comentarios
y veces que se compartié. Ademas, se desarrollé un feedback con algunos comentarios que el publico
objetivo de la Fan page gestiono generando mayor vinculo emocional con estas personas como se

muestra a continuacion:
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Imagen 34 Comentarios Fan page Manjares
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Por otra parte, el contenido creado por Manjares La Cabafia también fue compartido en el perfil de una
de las socias de la Pyme logrando uno de los objetivos que es que el area administrativa de la Pyme

generard e hiciera uso de esta red social tomandolo como factor importante para impulsar la marca.

» Compartir

Q0 Eliana Rueda y 33 personas mis

Ver 18 comentarios mas
ﬁ. Mabe!l Hernandez Jujuy que delicia me tras buencs recuerdos
Ayer a3 las 14:02
8‘ Aydze Merchan Umm que rico 1as crespas me acuerdo cuando haciamos
g 1r3b3jos en 13 casz de Sandra

@2 - Aver 3 las 15:35

Ignacio Cantor Te acusrdas porgue ibamos a tu casa 2 hacer trabajos del
colegio? Jajsia

Ot Ayeraias 18:2)

Eliana Rueda para seguir con 2303 bellos recuerdos de smanjareslacabana
siguenos en https://wwwi facebook com/ManjaresLaCabanal/ Href=ts y
encontraras mas informacion

/Wul'a 5,
VA,

| | Manjares La Cagﬁaa

Imagen 35 Comentarios Fan page socia Manjares

ESTA SEMANA
a7
Alcanoe de
Por otro lado, analizando los resultados de la semana del 2 de mayo al 6 de mayo del publicacianes
2016, con 971 personas alcanzadas y 98 interacciones en las publicaciones. a8

ieracoones can
B e S e s

]

Enwiar men =0 e
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B. Instagram:

En cuanto a esta red social la primera publicacién realizada fue el 9 de abril del 2016, a partir de alli se
publicaron fotos de los productos mas relevantes de Manjares La Cabafia, resaltando siempre el hashtag

#ManjaresLaCabafia y #EISabordeunaRicaTradicion.

7 1 90
T
ManJares La Cabala

€l sabor de In rica tradicion,

¢Como se mide?

ManJares La Cabafia, Pyme familiar Colombiana de

productos alimanticlos (dulces artesanales),

Imagen 36 Resultados Instagram Manjares La Cabafia

KPI Instagram

e Seguidores: Desde el inicio de la creacidén de Instagram el dia 9 de abril hasta el 6 de mayo del
2016 existen 17 seguidores activos de la cuenta Manjares La Cabaiia. Demostrando un resultado

dptimo en tan corto tiempo.
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e Me gusta en publicaciones: El mayor nimero de me gusta se dieron en 2 publicaciones generadas
por Manjares La Cabafia las cuales una de ellas es la un producto de la Pyme, la crespa de coco, y
la siguiente publicacidon con mds me gusta fue la portada de Manjares La Cabafia utilizada también

en Facebook, como se muestra a continuacion:

i lacab N\ manjaresiacabana
G‘v\, manjaresiacabana G ‘

L

./ Bogoti, Colombin

O Q) [{‘

v

@ JhoJanaboni, cuantas_natflixx, linatelelroffans,
quo_mujeres_tan_lindas, tshirtscolombla, aureo_co

® JhoJanabont, cuentas_netfibo, linateJeirodtans, menJerssiacabans K§SabordeunsiicaTradicien
que_mujaras_tan_lindas, tshirtscolombla, aureo_co AMan]arasiacabaiia ,

manJaresiacabana jDeleitese » |a hora del almuerzo

con una daliciosa craspa, con

HElSabordeunnPicaTradiclon #Manjaresincabafia

Imagen 37 Me gusta publicaciones en Instagram Manjares

e (Cantidad de comentarios: En esta cuenta de Instagram de Manjares La Cabaifa no se obtuvieron

comentarios de ningun tipo.
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C. YouTube:

El primer video subido y publicado en el canal de YouTube de Manjares La Cabaiia fue el dia 23 de abril
del 2016. Se cred el canal de YouTube para publicar videos de la Pyme, sin embargo hay mas visibilidad y

reproduccion de los mismos desde Facebook por medio de un enlace.

1 bt g R R T B Oattor do wimar

Manjares La Cabafia

Videos subldos i
2 i
Da de s mars | Mangaess La Duices atesanaies Manyuies Lo Manjwres La Caboda
Cabota Cabanha ;Erpanadan de arequl 12 wibizaccees © Hesw | serrie

ssstzswmoes ¢ Mass "1 S calin

Imagen 38 Andlisis YouTube Manjares La Cabafia

¢Como se mide?

KPI YouTube:

e Me gusta, videos compartidos y suscriptores: El total de me gusta en los videos fueron 2, de igual

manera el nimero de videos compartidos fueron 2 y existe 1 suscriptor al canal.

Mo e W~ gty Carvermtarers Vitwrn gy tates Viemyy on bemge de egratren Samrpemres
la . . ’ . s '

Imagen 39 Alcance YouTube Manjares
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e Total de reproducciones del canal: El total de reproducciones o visualizaciones del canal de
Manjares La Cabaia fueron 36 veces y el tiempo de visualizacién general de los videos fueron 15

minutos aproximadamente.

Ubicaciones de reproduccion

Manjares La Cabafa

TIEMPO D VISUALLZACION

o
MINUTOG "

15 36

Imagen 40 Visualizaciones YouTube Manjares

D. Blogger:

El blog de Manjares La Cabafia fue una herramienta basica en comparacién a las demas redes sociales,

esta fue elaborada y publicada el dia 29 de abril del 2016.
¢Coémo se mide?
KPI Blog

e Numero de visitas: El Unico KPI que se puede medir hasta la fecha 6 de mayo del 2016 son las
visitas, que en los dias que mas hubo fueron el 30 de abril con 4 visitas e igualmente el 5 de mayo
del presente afio con el mismo numero de visitas; este blog no obtuvo mayor interaccion por el

publico objetivo.
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Paginas vistas Més estadiaicas Actualizaclones
Comentanos pendientes de O
modaracion
B Comentatios pubdkcados U»
/ 1042010
Z | Pégman vistas &
/ Pagnas vistas hoy 0«
\ / Entratus 1 »
\ s
Seguidores 0
Fuentes de tréfico principales manjsresincabans Mogspot com
WV oogin com co | ediar wix com
s— - -

Imagen 41 Andlisis blog Manjares La Cabafia

8.1.2. TACTICA 2: SITIO WEB

La pagina web de Manjares La Cabana no obtiene ninguna medicidon de KPI puesto que no se posee el
dominio de la misma, la cual fue creada por la plataforma www.wix.com y es por esta razén que solo se
propone la idea de implementar esta web a futuro con mayor contenido. Hasta el dia 6 de mayo del 2016
se disefid una pagina web bdasica con informacion sobre la historia de la Pyme, nosotros, productos, y un

espacio de contacto, ademas de imdgenes, fotos y videos de Manjares La Cabaia.

T4,

0000

Tliin: e = =3 =3 =3

wlojat.

Datxy S uro e ks

Imagen 42 Sitio web Manjares
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9. CONCLUSIONES

En el anterior trabajo de grado, se disefid y se desarrollé de manera orgdnica una estrategia de Marketing
digital, tomando como caso de estudio la Pyme familiar de dulces artesanales colombianos, llamada

Manjares La Cabania, la cual esta ubicada en la localidad 10 de Engativa de la cuidad de Bogota D.C.

Teniendo en cuenta que esta Pyme lleva una larga trayectoria en el mercado, no tenia conocimientos
basicos de como su marca podria tener mayor participacidén en este sector y mas especificamente en el
mundo digital, puesto que solo implementaban una estrategia bdsica, desde hace mas de 10 afos,
enfocada en retener sus clientes habituales y buscar nuevos mercados por medio del tienda a tienda, TAT,
haciendo que esta no progrese ni se proyecte a futuro, realizando esta actividad de manera errdnea sin
Ilevar ningun tipo de control basico como es tener una base de datos propia de sus clientes como se

especifica en el analisis situacional.

Inicialmente, se hizo una investigacion de que la Pyme realizaba sus labores diarias de produccion,
empaque y distribucidn sin identidad de marca, solo poseian la razén social de Manjares La Cabafia pero
esta no estaba desarrollada como imagen corporativa, es decir la parte grafica de la misma; por tal razén
se llevd a cabo la realizacion de colores corporativos, merchandising, papeleria institucional, logo y slogan

para generar un mayor impacto en la estrategia digital.

En el transcurso de la implementacién de la estrategia se aumentd la participacion de la marca Manjares
La Cabafia en redes sociales como: Facebook, Instagram, YouTube y Blogger, y por otro lado, se creé la
pagina web de la Pyme en la plataforma www.wix.com , generando un contenido propio y Unico de la
marca, labor que no se habia desarrollado anteriormente, demostrando que el vinculo emocional de
Manjares La Cabafia por medio de sus publicaciones de historias de vida, productos y mensajes en fechas
especiales logrando un posicionamiento en nuevos segmentos y a la vez generando recordacién en

aquellos que alguna vez consumieron los productos de Manjares La Cabafia.

Por otra parte, realizando la investigacién se percatdé que el factor mds influyente para no obtener un
crecimiento 6ptimo en entornos digitales fue basicamente la falta del registro Invima (Instituto Nacional
de Vigilacia de Medicamentos y Alimentos.), puesto que hasta el momento no cuentan con los recursos
econdmicos para pagar el monto que se exige por cada producto fabricado, producido, distribuido y
vendido, y es a partir de alli que no desarrollaban ninguna estrategia diferente, por miedo a sobresalir en

el mercado, aun asi venden sus productos gracias a la calidad, tradicién y frescura que estos poseen.
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Finalmente, se llevd a cabalidad de manera exitosa el objetivo trazado donde se queria crear valor a la
Pyme familiar Manjares La Cabafia en el entorno digital, queda claro que esta implementacidn se hizo de
manera organica y académica con la autorizacién y aceptacion de los representantes legales de la Pyme.
Sin embargo, la continuacién de esta estrategia digital fue entregada a Manjares La Cabafia con todas las
cuentas y contrasefas de las redes sociales y pagina web, para que estos puedan darle uso adecuado y

permanente a lo propuesto anteriormente.



82

BIBLIOGRAFIA

Alvarez, 0. d. (2012). Marketing de atraccion 2.0. Puro Marketing. Obtenido de
https://drive.google.com/a/libertadores.edu.co/file/d/0By0qqShHII3MdVZSbWhwR19jdnc/view

American Marketing Asociation. (s.f.). Diccionario de términos de marketing. Obtenido de

https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx
Arago, J. D. (s.f.). Bitcoin, una moneda criptogrdfica.

Ardila, I. (17 de Marzo de 2015). El comercio electréonico en Colombia crece de mano de las Pymes. Revista
PyM, 1. Obtenido de http://www.revistapym.com.co/noticias/mercadeo/comercio-electr-nico-

colombia-crece-mano-las-pymes

Armstrong, P. K. ( 2013). Fundamentos de marketing. PEARSON. Obtenido de
http://es.slideshare.net/ContaFinancieral_G05/fundamentos-de-marketing-11-edicin-kotler-

armstrong

Ballesteros, R. H. (2013). Marketing: mds de 100 afios de historia. Obtenido de

http://mercadeo.usta.edu.co/images/stories/dependencia/Artculo_Marketing_100.pdf
Barbagallo, J. C. (2005). Comercializacion I. Republica de Argentina.

Betancourth, M. A. (26 de Mayo de 2015). Marketing digital para Pymes. Groupe Fourmis. Obtenido de

http://www.gfourmis.com/marketing-digital-para-las-pymes/

Camara de Comercio de Bogotd. (2015). Crece el numero de empresas en Bogotd y la region. Boletin
informativo, Bogota.  Obtenido de  http://www.ccb.org.co/Sala-de-prensa/Noticias-

CCB/2015/Noviembre/Crece-el-numero-de-empresas-en-Bogota-y-la-region

Camara de Comercio Electronico de Colombia. (2014). Informe Cdmara Colombiana de Comercio
Electronico. Bogota. Obtenido de
http://ccce.org.co/sites/default/files/biblioteca/REPORTE%20CCCE%20COMSCORE%20abril%20
2014.pdf



83

Carola Jones, M. B. (2015). E-readiness y adopcion de e-commerce en Micro Pequefias y Medianas
empresas cordobesas. Universidad Nacional de Cdrdoba. Argentina: Cientifica Universitaria.
Obtenido de http://docplayer.es/1557800-E-readiness-y-adopcion-de-e-commerce-en-micro-

pequenas-y-medianas-empresas-cordobesas.html

Cellucci., T. B. (2010). Total Engagement Marketing. Salem, Massachusetts.: Net Atlantic. Obtenido de

https://www.netatlantic.com/docs/NetAtlantic-TotalEngagement.pdf
competencia, D. d. (2012). Estudios de merfcado, Comercio Electrénico en Colombia.

Dinero.com. (13 de Octubre de 2015). Las Pymes escatiman en inversiones en tecnologia y pierden
competitividad. Dinero. Obtenido de http://www.dinero.com/empresas/articulo/las-pymes-

escatiman-inversiones-tecnologia-pierden-competitividad/213404

Echeverry, R. A. (2017). Desarrollo histérico del marketing. Cali: Universidad Libre. Obtenido de
https://books.google.com.co/books?id=0GAV3sYa9b0C&pg=PT9&Ipg=PT9&dg=rassuli+1988&so
urce=bl&ots=9vN6zDvwXP&sig=sYO09HGHmM1741i3imXIKe83WSBI&hl=es-
419&sa=X&sqi=2&ved=0ahUKEwjUza7tgYjLAhXFJRAKHShtAAQQ6AEIGjAAH#v=0nepage&qg=rassuli
%201988&f=false

Eisenhower, H. (2012). Marketing Alternativo BTL. Obtenido de

http://marketingalternativobtl.com/2010/02/ 11/advertainment-publicidad-yentretenimiento/

El pais tiene 511.000 empresas familiares; tienen alta participacion en el sector productivo del pais. (s.f.).
Portafolio. Obtenido de http://www.portafolio.co/economia/finanzas/pais-511-000-empresas-

familiares-alta-participacion-sector-productivo-pais-147028

Ellison, N. y. (2007). Sociality Trough Social  Networking  Sites.  Obtenido de
https://books.google.com.co/books?hl=es&Ir=&id=zXryMw4uVPoC&oi=fnd&pg=PA151&dq=Boy
d+%26+Ellison,+2007&o0ts=S7x!1tZd4p&sig=zgZTvQV1F1lzLz7pJ4iToPPCMuY#v=0onepage&q=Boy
d%20%26%20Ellison%2C%202007 &f=false

Fandifio, J. P. (2013). La era del marketing digital y las estrategias. Bogota.

Fleming, P. (2000). Hablemos de marketing interactivo. En P. Fleming, Hablemos de marketing interactivo

(pdags. 24- 31). Madrid, Espafia: ESIC EDITORIAL.



84

Godin, S. (2014). el marketing del permiso. Obtenido de https://www.leadersummaries.com/ver-

resumen/el-marketing-del-permisottgs.lgl=Ul4

Gonzalez, ). D. (2015). Estudio de viabilidad para creacion de empresa, que venda a las Pymes una solucion
para posicionamiento en internet y sitio web. Trabajo de grado, Universidad Catdlica de Pereira,
Pereira. Obtenido de

http://ribuc.ucp.edu.co:8080/jspui/bitstream/handle/10785/2883/CDMIST113.pdf?sequence=1

Google. (2012). ZMOT. Momento cero de la verdad. Obtenido de Think with Google:

https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-419/research-studies/2012-zmot-handbook.html

Herndndez, D. Y. (2013). Importancia del marketing digital para las Pymes colombianas orientadas a los
negocios internacionales. Bogota: Universidad Militar Nueva Granada. Obtenido de

http://repository.unimilitar.edu.co/bitstream/10654/11579/1/TesisFinalMANRI.pdf

Increnta. (2014). Inbound Marketing ¢Qué es y para qué sirve? Increnta.com. Obtenido de

https://drive.google.com/a/libertadores.edu.co/file/d/0By0qqShHII3MWDZoMnJiVGsxc2M/vie

Instituto Nacional de Vigilacia de Medicamentos y Alimentos. (s.f.). Funciones Generales Invima. Bogota.
Obtenido de https://www.invima.gov.co/nuestra-entidad/funciones/37-nuestra-

entidad/funciones/72-generales.html

Juan Pablo Cangas Muxica, M. G. (2010). Marketing Digital: Tendencias en su apoyo al E-Commerce y
sugerencias de  implementacion. Santiago de  Chile, Chile.  Obtenido de

http://repositorio.uchile.cl/tesis/uchile/2010/ec-cangas_jp/pdfAmont/ec-cangas_jp.pdf

Kotler. (1999). Direccion del Marketing (Vol. 12). México: Pearson. Obtenido de
http://es.scribd.com/doc/215356898/Direccion-de-Marketing-14Edi-Kotler-pdf#scribd

Kotler. (1999). El marketing segun Kotler: Como crear, dominar y ganar mercados. Barcelona, Espafia:

Paidos Iberica S.A.

LaWeb.com.co. (s.f.). Marketing digital para Pymes. Obtenido de http://www.laweb.com.co/marketing-

digital/

Mauricio Reina, S. Z. (2006). El dinero y la politica monetaria. Banco Nacional de la Republica, Bogota.

Obtenido de



85

http://www.banrep.gov.co/docum/Lectura_finanzas/pdf/guia2_el_dinero_y la_politica_monet

aria.pdf

Mazuera, R. G. (2012). Aprovechamiento del e-commerce, como medio para que las Pymes nuevas o ya
constituidas, puedan expandir su negocio. Trabajo de grado, Pontificia Universidad Javerian,
Bogota. Obtenido de
http://repository.javeriana.edu.co/bitstream/10554/10589/1/GonzalezMazueraRicardo2012.pd

Nevitt, M. M. (1992). Take Today: : The Executive as Dropout. New York, EE.UU.

Olamendi, G. (2000). Blogvertising. Obtenido de http://www.estoesmarketing.com/Comunicaci

on%20alternativa/Blogvertising.pdf

O'Reilly., T. (2005). Qué es Web 2.0. Patrones del disefio y modelos del negocio para la siguiente
generacion del software. Obtenido de http://elchinorarodemadera.com/wp-

content/uploads/2013/03/Web2punto0_by Tim_OReilly.pdf

Pinto, J. P. (2010). Marketing Digital: Tendencias en su apoyo al E-Commerce y sugerencias de
implementacion.  Santiago de  Chile:  Universidad de  Chile.  Obtenido de

http://repositorio.uchile.cl/tesis/uchile/2010/ec-cangas_jp/pdfAmont/ec-cangas_jp.pdf

Puro Marketing. (2014). Las 4'c del Social Media que deberias conocer. Puro Marketing. Obtenido de

http://www.puromarketing.com/42/15783/social-media-deberias-conocer.html
Rotman, S. (2014). El bitcoin versus el dinero electrénico. Washington, DC. EEUU.

Sandoval, A. (19 de Enero de 2015). Comercio electrdnico crecié mas de 40 % en Colombia. Portafolio.
Obtenido de http://www.eltiempo.com/tecnosfera/novedades-tecnologia/crecimiento-del-

comercio-electronico-en-colombia/15119458

TNS Global. (2014). Marketing de contenidos.éLas marcas ofrecen lo que quieren los consumidores?
Espana. Obtenido de
http://www.tnsglobal.es/sites/tnsglobal.es/files/Connected_Life_4 Branded_Content_Links.pdf

Vega, P. A. (2006). Estrategias productivas E.U. Chia: Universidad de la Sabana.

Websa 100. (2013). Guia de Marketing de contenidos. E- book, Las Rozas, Madrid. Obtenido de
https://drive.google.com/a/libertadores.edu.co/file/d/0By0qqShHII3MQmtmZ203SDIJY3M/view



ANEXOS



87

ANALISIS D.A.F.O. - F.O.D.A.

Analisis D.A.F.O.

D Debilidades F Fortalezas
1 falta de imagen corporativa 1 disposicion de aprender en entornos digitales
2 | falta de registro INVIMA 2 talento humano (community manager)
_ 3 Falta de visibilidad en la web 3
E 4 |falta de base de datos 4
; 5 Ino hay presensia en redes sociales 5
=l . 6
7 7
8 8
9 9
L |1 10
A Amenazas (9] Oportunidades
- 1  competencia directa e indirecta en entornos digitales 1 generacion de E-commerce
E 2  aumento de competidores en la web 2 Nuevos clientes potenciales
E 3 3
) 4
=8 5
Hl 6
a1 7
= | 8 8
9 9
|10 10




88

Estrategias - MATRIZ DAFO / FODA

Oportunidades Amenazas

DAFO

Fortalezas Estrategias OFENSIVAS Estrategias DEFENSIVAS
Implementacion de E-commerce
creacion de Branding de marca en la web

awmento de la cuota de consumo, por la preseacia es la web

incluir 3 los cliestes habitwales en la mmera estartegia digital

DO =L W B W N =
DO =L W B W N =

-
o
-
o

Debilidades Estrategias REORIENTACION

creacion de manual de imagen corporativa

-y

Estrategias SUPERVIVENCIA
Creacion de marketing de contenidos
posicionamiento SEO
creacion de pagina web
creacion de nuevos registros

en los empaques la nueva imagen corp
posicionamiento SEO
implementacionde leads para crear base de datos|

W oo =lghu fawWih=
W oo =lghu fawWih=

[y
o
[y
o



