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Resumen

El objetivo de la presente investigacion es desarrollar una estrategia de marketing basada en el
uso de Instagram para la empresa de ropa interior Impactex, con su marca lider MAO, en la
provincia de Tungurahua, Ecuador. Este proposito ha sido planteado porque se ha detectado que
las empresas de ese ramo comercial, ubicadas en la mencionada localidad, no suelen aprovechar
los beneficios que ofrece esa red social. Para ello, se utilizaron métodos empiricos y tedricos,
asi como distintas métricas (visitas por provincias y género, numero de seguidores, comentarios,
etc.). Para la validacion de la estrategia, el calculo de la muestra se realizé con base en el nimero
de seguidores de la marca. En tal sentido, la estrategia se planted en cinco fases: anélisis de la
situacion inicial, establecimiento del objetivo, elaboraciéon de la estrategia, plan de accion,
evaluacion y control. Los resultados demuestran que en la validacion mediante ladov se obtuvo
una maxima satisfaccion (0.84), lo cual indica que la percepcion de los seguidores de la marca
es favorable. En tal sentido, se podria sugerir que la implementacion de este tipo de iniciativas
puede resultar valida para otras empresas textiles, de forma que se puedan aumentar el impacto

y su presencia en la red social Instagram.

Palabras clave: consumidor digital, publicidad, red social Instagram, ropa interior, social

media.

Abstract

The objective of this research was to develop a marketing strategy on Instagram, for which the
underwear company Impactex was taken as a reference with its leading brand MAO from the
province of Tungurahua-Ecuador. The problem that has been detected is the scant use of the
Instagram social network in the underwear companies within the province of Tungurahua-
Ecuador, as well as the ignorance of the advantages offered by the social channel. For its
elaboration empirical and theoretical methods were used, as well as metrics: visits by provinces
and gender, number of followers, comments, among others. As well as the calculation of the
sample was made based on the number of followers of the brand for the validation of the

strategy. As a result of the strategy, five phases were proposed: analysis of the initial situation,
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establishment of the objective, elaboration of the strategy, action plan, evaluation and control.
The results show that the validation through ladov obtained maximum satisfaction (0.84), which
indicates that the perception of the followers of the brand is favorable. In this sense, it could
mean that the implementation of this type of initiatives can be valid for other textile companies,
so that it can increase the impact and its presence in the Instagram social network.

Key words: digital consumer, advertising, Instagram social network, underwear, social media.

Resumo

O objetivo desta pesquisa é desenvolver uma estratégia de marketing baseada no uso de
Instagram para Impactex empresa de roupas intimas, com a sua marca lider MAQO na provincia
de Tungurahua, no Equador. Este proposito foi levantada porque verificou-se que as empresas
que negociam ramo, localizado em Lhokseumawe, muitas vezes ndo colher os beneficios
oferecidos pela rede social. Para isso, foram utilizados métodos empiricos e teéricos, bem como
diferentes métricas (visitas por provincias e género, numero de seguidores, comentarios, etc.).
Para a validacdo da estratégia, o calculo da amostra foi feito com base no nimero de seguidores
da marca. Neste sentido, a estratégia foi levantada em cinco fases: analise da situacéo inicial,
estabelecimento de objetivos, desenvolvimento de estratégia, plano de acdo, avaliacdo e
controlo. Os resultados mostram que a validacdo por ladov maxima satisfacéo (0,84) foi obtido,
indicando que a percepc¢do dos seguidores da marca é favoravel. Neste sentido, pode-se sugerir
que a implementacdo de tais iniciativas podem ser validos para outras empresas téxteis, para

que possam aumentar o impacto ea presenca na rede social Instagram.

Palavras-chave: consumidor digital, publicidade, rede social Instagram, underwear, midias

sociais.
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Introduccion

Segun lo indicado por la Asociacién de Industrias Textiles del Ecuador (AITE) (citada
por Espinoza y Sorhegui, 2016), el nombre industria textil se relaciona con la produccién de
telas, hilos, ropa y productos relacionados, la cual —en el caso de Ecuador— constituye una
fuente generadora de empleo que representa una tasa de crecimiento de 1.3 % promedio anual,
y ocupa el segundo lugar de importancia para el PIB industrial (Cordova, 2014). De hecho, y de
acuerdo con la Camara de la Pequefa Industria de Tungurahua (CAPIT), en Ecuador se
encuentran asentadas 272 empresas textiles, de las cuales 19 % se hallan en Tungurahua, lo que

la convierte en la segunda provincia del pais con mayor nimero de ese tipo de empresas.

En este desarrollo del campo textil, sin duda, la publicidad en los distintos medios de
comunicacion tradicionales (radio, prensa, television) ha jugado un papel determinante, lo que
se ha dinamizado aun maés en la actualidad con el uso de las redes sociales (Munari y Monforte,
2018; Tamayo, 2011), donde se promueve una diversa gama de productos y servicios de la
industria de la moda (Bigné, Kuster y Hernandez, 2013). Asi lo demuestran compafiias como
Victoria’s Secret, Starbucks, Nike o Burberrry, las cuales han aprovechado los beneficios que

ofrecen plataformas como Instagram para divulgar sus productos (Ramos, 2015).

En el caso concreto de Ecuador, estudios como el de Paladines, Granda y Velasquez
(2014) han demostrado que en el pais las redes sociales son herramientas tecnoldgicas que
distintas organizaciones han venido empleado de forma progresiva con la finalidad de potenciar
sus ventajas competitivas. Sin embargo, en el caso de la provincia de Tungurahua, entidades
como el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) (2016) han sefialado que en esa
region del pais no es frecuente el uso de plataformas como Instagram para promover la
publicidad de los productos debido a que los empresarios desconocen las ventajas que esta
ofrece para conseguir una mejor resolucion en las fotografias y calidad al momento de

postearlas.

Por tal motivo, el objetivo de este articulo es presentar una estrategia de marketing con
base en el uso de Instagram para dar valor agregado a la publicidad e incrementar el nimero de

seguidores de una empresa de ropa interior de la provincia de Tungurahua, Ecuador.
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Materiales y métodos

Para el desarrollo del marco tedrico de esta investigacion se extrajo informacion de
articulos cientificos consultados en bases de datos como Science Direct, Redalyc y Dialnet,
donde se consiguieron 150 documentos, de los cuales 32 articulos trataban sobre temas

relacionados con este trabajo (publicidad, social media, Instagram y métricas).

Para la recoleccion de esta informacion se utilizaron metodos tedricos como el historico-
I6gico (para conocer aspectos externos, funcionamiento y desarrollo del objeto de estudio) y el
andlisis-sintesis (para definir las etapas que formaron parte del desarrollo de la estrategia).
Asimismo, se consideraron los aportes de autores como Docavo (2010), Capd y Ortiz (2015) y
Vidal (2016).

Por otra parte, el trabajo de campo se realiz6 a través de la observacion directa, la cual
sirvio para precisar el problema y para conocer el uso que se le da a la red social Instagram
dentro de la empresa Impactex Cia. Ltda. lIgualmente, se concretdé una entrevista
semiestructurada con el encargado del area de marketing con el fin de obtener informacion sobre

el manejo de la publicidad de la marca MAO en Instagram.

Ademas, se recabaron datos cualitativos (variables geograficas y demograficas) y
cuantitativos para establecer una muestra inicial de acuerdo con los datos estadisticos del INEC,
enfocada en las empresas de ropa interior de la provincia de Tungurahua, Ecuador. Para la
validacién de la estrategia mediante ladov, se tomd en consideracion una muestra, la cual se
calcul6 a partir del nimero de seguidores (2535) de la mencionada marca en Instagram. La
férmula usada fue la siguiente:

_ Z2xPxQ*N
Z2xPxQ+Ne?
Donde:
N: Numero de elementos de la poblacion
Z: Nivel de confianza (1.96)
P/Q: Probabilidad con la que se presenta el fenomeno (50 %)

e: Margen de error permitido (5 %).
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Los datos se representan en la formula de la siguiente manera:

_ 1.962%x0,5%0,5%2 535
1.962%0,5%0,5+2 535(0.05)2

_2434,61
7.30

n=333.60 = 334 seguidores.

Por lo tanto, se obtuvo una muestra de 334 seguidores para validar la estrategia mediante

ladov.

Resultados

En este apartado se presenta un marco conceptual sobre redes sociales, Instagram, social
media, consumidor digital, publicidad y métricas. Asimismo, se explica el desarrollo de las
cinco etapas de la estrategia de marketing, ejemplificadas mediante graficos y tablas para una

mejor comprension del lector.

Redes sociales

Dado el bajo costo y su popularidad, las empresas suelen emplear como estrategias de
marketing las redes sociales, las cuales son manejadas para la construccion y la gestién de una
marca porque les permite conocer la opinion de los clientes en relacion con sus productos (Uribe,
Rialp y Llonch, 2013). En tal sentido, las redes sociales se han convertido en un valioso
instrumento para la interaccion entre usuarios, lo cual es esencial para la administracion del
marketing y para publicar determinados productos o servicios de forma sencilla (Herrero,

Alvarez y Lopez, 2011).
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Social media

Este es un ambiente en el espacio virtual formado por un grupo de redes sociales y
herramientas de comunicacion en donde las empresas y los consumidores dejan huella de sus
impresiones al momento de compartir los contenidos (Rodriguez de la Cruz, Morcelo y De la
Morena, 2016). Entre las mas usadas se encuentran Facebook y Twitter (Pérez y Lopez, 2016),
aunque en la actualidad existen otras como Instagram, la cual ofrece mayores posibilidades de

presencia en la Red.
Red social Instagram

Instagram es una aplicacion en la cual no solo se pueden editar y compartir fotografias a
través de redes sociales como Tumblr, Twitter, Facebook y Flickr (Madrigal, 2015), sino que
también permite la participacion activa entre usuarios de distintas empresas y marcas, a través
de la supervision autorizada del responsable del discurso (Caerols, Tapia y Carretero, 2013). En
esta plataforma las personas suelen divulgar momentos importantes de sus vidas, asi como sus
relaciones con los demas (Torres, 2017). De hecho, y segun estudios realizados en Estados
Unidos (Endres, 2013), se ha demostrado que en la actualidad los universitarios utilizan mas

Instagram que Facebook para seguir las publicaciones de distintas organizaciones.

Consumidor digital

Se considera consumidor digital a la mayoria de usuarios menores de 35 afios, pues estos
suelen ser los mas activos en las redes sociales, donde comparten opiniones y experiencias a
través de medios tecnoldgicos. Estas personas se caracterizan por utilizar aplicaciones mdviles
y confiar en ellas para comprar y localizar productos o servicios de su preferencia (Fernandez,
2014).
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Publicidad

La publicidad es una estrategia remunerada que sirve para promocionar productos o
empresas basandose en un mensaje cuyo propdsito es conseguir una amplia acogida entre las
audiencias (Mediano y Beristain, 2015). Al respecto, Mesa (2012) considera que son mensajes
visuales y orales que, mediante una comunicacion publica e impersonal (Munch, 2012; Rojas,
2013), buscan influenciar a los consumidores para que adquieran bienes o servicios de una

marca determinada.
Métricas

Puesto que el uso de las redes sociales ha tenido un auge sobresaliente, es necesario
medir las acciones que las empresas realizan para determinar no solo si los objetivos propuestos
son logrados, sino también si las estrategias implementadas ofrecen el impacto esperado
(Martinez, 2014). En este sentido, las métricas permiten identificar resultados, tamafios y
acciones dentro de una red social con la finalidad de comprobar la efectividad y desarrollar
proyectos futuros para beneficio de la empresa (Martin, 2014). Efectivamente, a través de una
publicacion se pueden conseguir métricas relacionadas con el contenido (video, imagen, audio,
texto o enlace), el instante de publicacion, la interaccion de los usuarios, los me gusta, los

comentarios y las respuestas (Goncalves, 2017, citado por Sarzosa y Medina, 2018).
Etapas para una estrategia de marketing con Instagram

En este trabajo se consideraron los planteamientos de Docavo (2010), quien sugiere seis
etapas para la elaboracién de un plan estratégico, el cual consta del analisis de la situacion, la
determinacion de objetivos, la elaboracion de las estrategias, las tacticas, las acciones y el
control. Otros autores (Capd y Ortiz, 2015), sin embargo, consideran que para el desarrollo de
planes estratégicos se deben cumplir tres etapas: 1) el analisis estratégico, donde se encuentran
la mision y vision, el analisis externo y el analisis interno, 2) la formulacion de estrategias, en
la cual interviene el disefio de la estrategia, y 3) la implantacion de estrategias, en la cual se
evalla, selecciona y controla. Vidal (2016), en cambio, cree que para que una organizacién
opere con mayor efectividad y alcance en sus objetivos, es necesario partir de un plan de

marketing, cuya estructura y orden debe ser planteado de la siguiente manera: andlisis de la
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situacion, establecimiento de objetivos, eleccion de estrategias, plan operativo, presupuesto,

ejecucion y control.

Después de analizar las etapas sugeridas por estos autores, se han propuesto las
siguientes: analisis de la situacion, establecimiento de objetivos, elaboracion de la estrategia,
plan de accién, evaluacion y control (figura 1). Para aplicarlas, se ha elegido la Corporacién
Impactex Cia. Ltda., con su marca lider MAO, por ser un referente dentro de la provincia de

Tungurahua.

Figura 1. Etapas para una estrategia de marketing con base en el uso de Instagram

Visitas a la pagina de la empresa

—>| Anélisis Interno Numero de seguidores
Primera Etapa: Determinar la presencia social de la empresa buscadores
Andlisis de la situacion — X
actual Comentarios
Anélisis competitivo |
v —>| Anaélisis Externo
Segunda Etapa: Andlisis FODA ‘
Establecimiento del
objetivo
—»{ Identificacion del mercado objetivo |
v —>{ Seleccidn del mercado objetivo ‘
Tercera Etapa:
Elaboracion de la =I Generacion de contenidos ‘
estrategia
l —>{ Difusién de contenidos ‘
Cuarta Etapa: Plan de —>{ Generacion de potenciales clientes ‘
accion

l

Quinta Etapa:
Evaluacién y control

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, se describen los resultados por etapas de la estrategia.

Vol. 7, Num. 14 Julio - Diciembre 2018 DOI: 10.23913/ricea.v7i14.115


http://dx.doi.org/10.23913/ricea.v7i14.115

-» REWVISTA IBEROANERICAMNA
- m DE CONTADURIA, ECOMNOMNIIA

Y ADMNMINISTRACIOMN

ISSMN: 2007 - 9907

Primera etapa: andlisis de la situacidn actual de la marca MAO

Anélisis interno-auditoria red social Instagram

En la entrevista realizada al encargado del Departamento de Marketing se obtuvo como
resultados las herramientas que ofrecen las redes sociales, se evaluaron los siguientes factores:
visitas a la pagina, nimero de seguidores y presencia social de la empresa en las péginas de

buscadores, asi como las politicas institucionales para la publicidad de la empresa.

El monitoreo de la cuenta en Instagram de la marca MAO se ejecutd durante tres meses
(desde el 18 de diciembre de 2017 hasta el 18 de febrero de 2018) con el fin de obtener resultados
relevantes. En concreto, se constatd que la marca tenia 111 visitas en la pagina de Instagram

(https://www.instagram.com/maounderwear/), asi como 2293 seguidores, de los cuales 66 %

eran hombres, lo que se puede justificar por ser esta una empresa de ropa interior masculina.
Estos numeros son muy bajos si se considera el tiempo que tiene la marca en el mercado y el

bajo costo de publicidad que exige esta plataforma.

Por otra parte, y en relacion con los comentarios, se puede sefialar que estos se enfocaban
en solicitar informacion sobre los puntos de venta y los precios de los productos. Un aspecto
para destacar en el analisis interno de la marca MAO tiene que ver con la presencia social de la
empresa en las paginas de buscadores, pues al ingresar las palabras ropa interior, aparece

inmediatamente en segundo lugar.
Anélisis externo-analisis competitivo

Para realizar el analisis competitivo de una empresa no se deben escoger unicamente los
aspectos en los que se tiene éxito, sino también aquellos relacionados con el marketing a través
de las redes sociales. Por tanto, en la tabla 1 se presenta el anélisis competitivo de la marca

MAO en comparacidn con otras que se encuentran posicionadas en el mercado.
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Empresas Contenido de la Andlisis de la Integracion en Areas de
competencia publicidad las redes sociales mejora
MAO Iméagenes Eslogan exclusivo en | Facebook Utilizar més la
Videos y spots | cada imagen Instagram red social
publicitarios Titulo de la pagina de | Twitter Instagram
Promociones facil basqueda Pagina web
Contenidos  atrayentes | YouTube
para el usuario
BOHO Imagenes Referencias y codigos en | Facebook Identificar el
Promociones cada imagen Instagram producto
Publicidad en las | Titulo de |la péagina | Pagina web estrella y
diferentes lineas similar a otros usuarios realizar su
publicidad
Textren Imégenes Titulo de la pagina de | Facebook Utilizar  las
facil basqueda Pagina web nuevas redes
Contenido sencillo sociales para
captar mas
seguidores
Guv underwear Iméagenes Titulo de facil busqueda | Facebook Publicitar
No realizan promociones | Instagram todos los
Contenido sencillo y no productos que
llamativo ofertan al
mercado

Andlisis FODA

Fuente: Elaboracién propia

El anélisis FODA se empled para determinar los factores internos y externos que pueden

ayudar al desarrollo de la empresa. Para ello, se realizé un analisis del uso de Instagram, en el

gue se encontraron diversos factores externos como principales oportunidades; por ejemplo,

mayor expansion de la marca, socializar al consumidor sus ofertas de manera réapida y liderar

escenarios de publicidad. Como amenaza se identifico el rechazo de los usuarios al exceso de

publicidad. En cuanto a las fortalezas relacionadas con los factores internos, se hallé que se

utilizan hashtag para aumentar el nimero de seguidores y se permite la comunicacién entre

personas sin importar el lugar donde se encuentren. En cuanto a sus debilidades, se encontrd

que los usuarios no utilizan Instagram con frecuencia y que esta red social posee una escasa

presencia en el &mbito empresarial.
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Segunda etapa: establecimiento del objetivo

Desarrollar una estrategia de marketing con base en el uso de Instagram para la

publicidad de ropa interior de la marca MAO, ubicada en Tungurahua, Ecuador.

Tercera etapa: elaboracion de la estrategia

Identificacion de mercado objetivo

Para que una estrategia de marketing sea exitosa es necesario saber a quiénes se van a
dirigir los mensajes o publicaciones del producto. Es decir, descubrir y definir un grupo
heterogéneo de personas que tengan necesidades y particularidades semejantes. Por ende, en la
tabla 2 se muestra una segmentacion de mercados donde se utilizan variables geograficas y
demografias de la provincia en estudio, con datos del Gltimo censo realizado en por el INEC
(2010).

Tabla 2. Segmentacion de mercado

Variable Variable Datos
segmentacion
Geogréfico Zona 3 1 456 302 habitantes
Geogréfico Tungurahua, Ecuador 504 583 habitantes
Demografico Econdémicamente Activos 245 300 habitantes
Demograficos Edad de 25244 116 600 habitantes

Seleccion del mercado objetivo

Una vez definido el mercado objetivo de 116 600 habitantes (entre 25 y 44 afios de edad),
con datos obtenidos del INEC (2010), se ha proyectado la poblacion para el afio 2018 en funcién
de la tasa de crecimiento poblacional, la cual corresponde a 1.56 %. Esto representa un mercado

de 131 971 habitantes. La formula utilizada para el célculo fue la siguiente:

(mercado objetivo x tasa de crecimiento poblacional + mercado objetivo).
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Generacién de contenidos

Cuando se brinda informacion sobre los productos de las empresas, indirectamente se
estd procurando promover su venta, por lo cual se deben generar contenidos que incentiven el
interés de los clientes por cada bien o servicio. En tal sentido, se debe crear un marketing de
contenido que proporcione un texto relevante para otorgar un valor afiadido a la pagina, de modo

que se pueda incentivar el acercamiento del usuario con la marca (Wilcock, 2017).

En el caso de la red social Instagram, se recomienda utilizar detalles atractivos e
interesantes, como la descripcién de los productos que se ofertan, con material, textura,
promociones y precio, asi como fotografias que deben procurar ser distintivas de la marca, para
lo cual se deben usar los tamafios adecuados (6ptimo de 110 x 110 pixeles, resolucion méxima
de 180 x 180 pixeles) (Moreno, 2015). Igualmente, para las imagenes de publicaciones se debe
tener en cuenta que Instagram reduce automaticamente el tamafio, aunque se recomienda para
una fotografia cuadrada un tamafio maximo de 2048 pixeles; para el formato horizontal inferior
a 600 x 400, y en formato vertical lo recomendable es 1080 x 1350 pixeles, aunque se muestra
en 600 x 749 pixeles (Moreno, 2015). Asimismo, se deben ofrecer fotografias desde distintos

angulos del producto.

Otro aspecto clave es mantener una interaccion mas directa y abierta entre la marca y los
seguidores, lo cual repercutira en una audiencia mas satisfecha. Para graficar esta explicacion,

a continuacién, en la figura 2, se presenta un ejemplo de como generar contenidos en Instagram.
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Figura 2. Generacion de contenido

(O] Instagram h4
. marbechiquita

Precio
Descripcion
. Marca
COITIpOSIClOn 4 10% elastico T
90% algodén o Cadigo
Atributos
® Qv [J > Redsocial
Le gusta a sol_frambuessita, anilu_94 v 5 personas
mas

marbechiquita #Mao aprovecha nuestras grandes
promociones

[y

Fuente: Elaboracion propia

Difusion de contenidos

Un contenido bien disefiado no siempre es suficiente para que una marca tenga éxito y
capte mas seguidores, pues también se requiere de una estrategia para lograr la mejor difusion
posible mediante los canales adecuados. Para esto, se recomienda la elaboracién de un
formulario, como se presenta en la figura 3, en el cual no solo se soliciten los datos personales
y el correo electronico del usuario, sino que también se presenten determinados items para

recabar informacion significativa para la marca.
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Figura 3. Modelo de formulario para obtener informacion del usuario

CORPORACION IMPACTEX CIA.LTDA

Bigrinon fas srfor=ududet D fecibel subslersted prodtahted § olecti S rusalngg, petadice o

Apellidos y Mombres *

Correa Electrénico *

Teléfono =

wtiliza alguna Red Social *
5

Mo

Que Red Social utiliza y con gue nombre se encuentra registrado

Gracias por su colaboracidn ...

Fuente: Elaboracion propia

Generar potenciales clientes

Para generar potenciales clientes existen dos vias: la pasiva, en la cual se genera el
contenido y se espera que este se difunda por si solo en los medios sociales; y la activa, en la
cual se produce el contenido y se va a la busqueda de los clientes en las distintas redes sociales
(Fundacion Integral de Murcia, 2014). Para esta ultima via se plantean una serie de consejos
practicos para atraer clientes en Instagram. Por ejemplo, disefiar una oferta atractiva donde se
muestre contenido de interés, como los cupones de descuentos (figura 4). Estos pueden ser
emitidos una vez al mes a un numero determinado de usuarios, entre los que se podrian elegir a

aquellos que tuvieran la mayor cantidad de me gusta en las publicaciones de la empresa.
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Figura 4. Ejemplo de cupon

CUPORT 9%

B

\OFER

PECIAL
DESCUENTO
| .

20%

Fuente: Elaboracién propia

Igualmente, para incentivar la participacion de los usuarios la empresa puede realizar
concursos en fechas especiales, por ejemplo, con la creacion de algun video que los usuarios
podrian subir a la red social de Instagram con un hashtag como #MipublicidadMAO; para ello,
por supuesto, se deben establecer criterios, como la duracion del video, la resolucion y los
colores representativos. El ganador de este tipo de iniciativas podria ser quien consiguiera el
mayor numero de me gusta, lo que lo haria acreedor de una orden de compra. Asimismo, la

empresa podria incluir el video del ganador en una de sus publicidades (figura 5).
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Figura 5. Concurso en Instagram

@ ‘lmtag’wm V( &  Comentarios

. marbechiquita ‘
. marbechiquita 1.~ Aealizar un video

creativo

publicitando la marca MAO y enviar al e~
mail impactex@hotmail,com

2,~ El e=mail debe incluir los siguientes
datos; nombre y apellido, ndmero de
celular y usuario de Instagram,

3.~ La duracion del video sera de 60
segundos que se vea reflejado los
colores corporativos y el isotipo de la
marca,

4= ¢l video se puede subir hasta 01 de
abril,

5.~ a partir del dia 02 de abril se subira
los videos a nuestra red social
Instagram,

6,~ los videos que tengan mas me gusta
en Instagram se hara acreedor a un

' Q V m premio en efectivo de $100,, a mas
de eso su video formard parte de la
Le gusta a sol_frambuessita, anflu_9% y 5 personas publicidad de la empresa( el concurso

ts finaliza el 16 de abril)

Fuente: Elaboracién propia

Cuarta etapa: plan de accion

En esta fase se deben describir todas las etapas, actividades y acciones consideradas para
desarrollar la estrategia, de modo que se pueda cumplir con el objetivo en un tiempo
determinado y con los recursos estipulados. Este plan de accion sirve para debatir el qué, como,
cuando y con quién se realizan las acciones. Para ello, se debe considerar lo siguiente: primero,
precisar el objetivo propuesto para el desarrollo de la estrategia; segundo, identificar las
macroactividades y las subactividades; tercero, seleccionar a los responsables para cada
actividad; cuarto, establecer un tiempo estimado para el desarrollo de las actividades; quinto,
asignar los recursos (humanos, materiales, tecnologicos y econdémicos) para cada una de las
actividades; sexto, desarrollar un presupuesto con base en los recursos y el tiempo que se van a
utilizar (se recomienda clasificar los recursos en activos fijos y variables para evitar duplicacién
de costos). Para una mejor presentacion se debe elaborar un cuadro de plan de accién, como se

muestra en los anexos 1y 2.
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Quinta etapa: 5: evaluacién y control
Métricas
A partir de las métricas que ofrece Martinez (2014), se han tomado las siguientes:

1. Crecimiento organico de clientes potenciales: Esta métrica intenta medir el crecimiento
cualitativo de la base de datos del mercado objetivo. Es decir, interesan las personas que
por medio de las redes sociales han sido motivadas para ser participes en actividades

posteriores. La férmula para ejecutar dicha métrica es:

Numero de clientes nuevos en el periodo

COCP =
Numero de clientes en el periodo

2. Fidelizacion y satisfaccion de los clientes: Esta métrica hace énfasis en determinar si con
las acciones realizadas se ganan o se pierden clientes. Se debe acotar que esta tiene un
cierto grado de complejidad, porque no se tiene una comunicacion directa, sino virtual

con los clientes.

#de clientes satisfechos — # de numero de clientes insatisfechos

Fidelizacion y satisfaccion del cliente = -
total de clientes

Ahora bien, para validar la estrategia de marketing se disefié un cuestionario (anexo
3) que fue enviado a través de la aplicacion Google Drive a los seguidores que tenia la marca
MAO en Instagram. Asimismo, se empled la técnica ladov para determinar la satisfaccion de
los usuarios en cuanto al precio, producto y publicidad. Este cuestionario estuvo conformado
por cinco preguntas (tres abiertas y dos cerradas), como se muestra en la tabla 3. La escala de
satisfaccion es la siguiente: 1) clara satisfaccion, 2) mas satisfecho que insatisfecho, 3) no
definida, 4) mas insatisfecho que satisfecho, 5) clara insatisfaccion, 6) contradictoria (Villacis,
Medina, Freire y Cardenas, 2017).
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Tabla 3. Cuadro légico de ladov

1. De acuerdo con el formato y contenidos de la estrategia,
¢considera usted que la estrategia de marketing es idonea para

Usuario su aplicacion?
No No sé Si
6. Una vez tomadas en cuenta todas | 5. Si usted fuera encargado del area de marketing y tuviera que
las etapas de la estrategia, ¢ le agrada elegir entre aplicar o no la estrategia, ¢lo haria?

la estrategia?

Si | Nosé | No | Si | Nosé | No | Si No sé No

Me gusta mucho 1 2 6 2 2 6 6 6 6

Me gustas mas de lo que me disgusta 2 2 3 2 3 3 6 3 6
Me da lo mismo 3 3 3 3 3 3 3 3 3

Me disgusta més de lo que me gusta 6 3 6 3 4 4 3 4 4
No me gusta 6 6 6 6 4 4 6 4 5

No sé qué decir 2 3 6 3 3 3 6 3 4

Fuente: Lopez Rodriguez y Gonzéalez Maura (2001) (citados por Valero, Granero y Gomez, 2005)

Con el calculo de la muestra se obtuvo un resultado de 334 seguidores para aplicar la
técnica. A continuacion, se presentan los datos del indice de satisfaccion grupal (ISG), el cual
se desarroll6 mediante el cuadro légico de ladov:

A(+1) + B(+0,5) + C(0) + D(—0,5) + E(~1)

I1SG =
N

- 218(+1) + 132(4+0,5) + 10(0) + 4(—0,5) + 0(—1)
B 334

ISG = 0.84

Para el I1SG se utiliz6 una escala numérica que va desde +1 (méxima satisfaccion), +0.5
(maés satisfecho que insatisfecho), 0 (no definido), -0.5 (mas insatisfecho que satisfecho), hasta
-1 (méxima insatisfaccion). Como resultado se obtuvo 0.84, lo que indica que con la estrategia
elaborada se acerca a la maxima satisfaccion de los usurarios con la publicidad en la red social

Instagram.
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Conclusiones

En este trabajo se ha sefialado, de forma general, que la red social Instragram no es muy
conocida ni empleada en la provincia de Tungurahua, Ecuador, lo cual sirvio para desarrollar la
propuesta presentada como estrategia de posicionamiento de la marca MAO. Esta estrategia se
constituyd en cinco etapas: andlisis de la situacion actual, establecimiento del objetivo,
elaboracion de la estrategia, plan de accién, evaluacion y control. Los resultados demuestran
que en la validacion mediante ladov se obtuvo una maxima satisfaccion (0.84), lo cual indica
que la percepcion de esos seguidores es favorable. En tal sentido, se podria sugerir que la
implementacién de este tipo de iniciativas puede resultar valida para otras empresas textiles, de
forma que se puedan aumentar el impacto y su presencia en la red social Instagram. No obstante,
también se debe considerar que cada una de esas etapas aln se puede mejorar de manera

continua.
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Anexos

Anexo 1. Plan de accion

Objetivo

Desarrollar  una
estrategia de
marketing sobre
Instagram para la
publicidad de ropa
interior de la
marca MAO de
Tungurahua,
Ecuador

Estrategia

Incrementar el
nliimero de
seguidores y dar
un valor
agregado a la
publicidad

mediante el uso
de la red social
Instagram
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Actividades

Establecimiento de objetivo

Identificacion y seleccién de mercado objetivo

-Obtener datos descriptivos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC).
-Proyeccién del mercado objetivo al afio actual con base en la tasa de inflacion
Generacion de contenidos

-Utilizar detalles atractivos e interesantes

-Fotografias con tamafios recomendados.

-Fotografias de distintas vistas.

-Comunicacién mas abierta y directa.

Difusion de los contenidos

- Elaborar un formulario con datos adicionales como las redes sociales que utilizan.

Generar potenciales clientes

-Audiencia activa

- Disefiar una oferta atractiva donde se muestren contenidos de interés
-Elaborar cupones de descuento.

-Realizar concursos en fechas especiales.

Visita a la tienda y conversién

-Elaboracion de un cuestionario con un instrumento de satisfaccion del usuario.

TOTAL TIEMPO

Julio - Diciembre 2018

Responsable

Avrea de marketing

Avrea de marketing

Area de marketing

Avrea de marketing

Area de marketing

Area de marketing

DOI: 10.23913/ricea.v7i14.115

Tiempo

2 dias 12

1 semana

1 mes

1 semana

1 mes

1 mes

3 meses y
12 dias
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Anexo 2. Presupuesto

ISSNM: 2007 - 9907

PRESUPUESTO
- CANT. PRECIO PRECIO
DESCRIPCION CONSUMO | (P.V.) TOTAL
RECURSOS HUMANOS
Encargado de marketing | 1 | $386,00 | $1.32343
RECURSOS TECNOLOGICOS
Computador CPU-13-4160 con INTEL CORE 13-4160,memoria4 GB | 1 $ 655,00 $ 655,00
DDR3, disco duro 1 TB, pantalla AOC LED 20”, Windows 8.1
Impresora EPSON 1301 1 $ 180,00 $ 180,00
RECURSOS ECONOMICOS
Premio | 1 | $100,00 | $100,00
SERVICIOS BASICOS
Luz (kwWh) 2499 $0,02 $49,98
Internet (megas) paquete 1 $32,47 $97,41
TOTAL $2.405,82

Nota: Para el desarrollo del presupuesto se dividieron los recursos en activos fijos y variables, de los cuales
papeleria y luz son activos variables. Para el calculo se tom6 en consideracion el tiempo estimado en el plan de
accion, el cual es de 3 meses y 12 dias.

Anexo 3. Cuestionario de satisfaccién del cliente

Tema: Validacién de la estrategia de marketing sobre Instagram para la publicidad de ropa

interior

Estimado usuario:
El objetivo del instrumento de recoleccion de datos es conocer cuan satisfecho se encuentra en
relacion con la estructura de la estrategia. Por favor, lea detenidamente y conteste cada una de

las preguntas:

1. De acuerdo con el formato y los contenidos de la estrategia, ¢considera usted que
la estrategia de marketing es idénea para su aplicacién?
Si No No sé
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2. ¢Qué es lo que a usted més le llama la atencion de la estrategia de marketing?

3. ¢Cuadles son las etapas que mas le llaman la atencién?

1
2
3

4. ¢Qué le desagrada de las etapas de la estrategia de marketing?

5. Si usted fuera encargado del area de marketing y tuviera que elegir entre aplicar o
no esta estrategia, ¢lo haria?
Si No No sé

6. Una vez tomadas en cuenta todas las etapas de la estrategia (analisis de la situacion
actual, establecimiento del objetivo, elaboracidn de la estrategia, plan de accién,
evaluacion y control), ¢ le agrada la estrategia?

____ Me gusta mucho

__Megusta mas de lo que me disgusta
Me da lo mismo

__Medisgusta mas de lo que me gusta

______No me gusta nada

No sé qué decir
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Rol de Contribucion Patricio Medina Marbella Lascano Ana Remache
Conceptualizacion Apoyo Principal Igual
Metodologia Apoyo Principal

Validacion Apoyo Principal
Investigacion Apoyo Igual Principal
Curacion de datos Apoyo Principal Igual
Escritura - Preparacion del borrador Apoyo Igual Principal
original

Escritura - Revision y edicion Apoyo Igual Principal
Visualizacion Apoyo Principal Igual
Supervision Principal Apoyo Apoyo
Administracion de Proyectos Principal Apoyo Apoyo
Adquisicion de fondos Principal Igual
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