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RESUMEN

A través de este trabajo, se intentard demostrar los impactos positivos
que tiene la implementacion adecuada de las estrategias de marketing digital
mediante distintas herramientas para las Pymes, mas precisamente los

comercios textiles, de la localidad de Villa Ballester.

Como primera etapa, para poder llevar a cabo el desarrollo, se plasmaran
las definiciones principales sobre los conceptos del marketing digital y se
realizard una investigacion profunda sobre los beneficios que se pueden
obtener a través de la aplicacion y el uso de plataformas virtuales, tales
como son el ecommerce y las redes sociales. Posteriormente, se recolectara
una serie de datos extraidos por medio de una entrevista realizada a los

propietarios de los negocios del rubro textil.

Finalmente, a través de un analisis cualitativo, se intentard comprobar
que aplicando este tipo de herramientas las Pymes logran alcanzar un sector
de mercado mucho mas amplio de clientes potenciales y principalmente, que

es un método eficaz para poder promocionar sus productos de forma online.
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PROPOSITO

El propoésito principal es informar al lector sobre aquellos recursos
tecnologicos mas usados por los representantes de los comercios textiles con
el fin de lograr un maximo rendimiento y un alto crecimiento en volumen de

ventas.

OBJETIVOS

Este andlisis de estudio se orientara a identificar aquellos aspectos
importantes que nos permitira desarrollar el trabajo y llegar a la conclusion
prevista. Comenzaremos definiendo algunas palabras claves que
consideramos necesarias para representar el caso de investigacion como lo

son el marketing digital, el internet, las redes sociales y el ecommerce.

Posteriormente, nos enfocaremos en estudiar los comportamientos de las
Pymes textiles en cuanto a la utilizacién de las herramientas digitales y
como lo implementan cotidianamente para seguir  creciendo

econémicamente y profesionalmente en su negocio.
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HIPOTESIS

Como punto de partida, nuestra hipdtesis principal es:

La innovacion de estrategias de marketing digital aplicadas en las Pymes

es primordial para un eficiente desarrollo de un proyecto rentable.

Por consiguiente, la segunda hipoétesis es:

La inversion de herramientas digitales en las Pymes es una tendencia que
aplican con mayor recurrencia los empresarios para lograr aumentar su

rentabilidad y acercamiento con los clientes.
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PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

El principal problema de la investigacion es que, a pesar del gran avance
y adaptacion por parte de las Pymes textiles en el uso de las plataformas
virtuales, una minoria de los duefios de los locales de ropa se rehtisan a
aplicar este tipo de herramientas de marketing digital, ya sea por no saber
utilizarlas o porque no tienen la suficiente credibilidad o confianza hacia

este método.

Por tal motivo, una parte de los referentes de los negocios que
comercializan todo tipo de indumentaria, no logran expandir plenamente sus

capacidades competitivas ni alcanzar una mayor cuota de mercado.

Este tipo de problema lo podemos considerar ya que, en estos tiempos de
globalizacién, podemos ver que existe una fuerte influencia de las
tecnologias de la informacion en los procesos econdmicos y empresariales,
la cual estd creciendo cada vez mas. De hecho, la relacion entre tecnologia y
negocio se estd implantando como una de las grandes fuentes de generacion

de innovacion y valor en las empresas.

Es por esto que es de suma importancia tratar de llevar a cabo un analisis
para demostrar que una mala implementacion o una omision de la

publicidad online repercute negativamente en la rentabilidad de la empresa.
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PALABRAS CLAVES

v' Herramientas de marketing digital
v' Tecnologia digital

v" Publicidad online

v Comercio electronico

v' Tienda virtual

v" Globalizacion
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CAPITULO II

Metodologia de la investigacion
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DESCRIPCION DEL. MARCO TEORICO

En las ultimas décadas han tenido lugar una diversidad de estudios
relacionados con la evolucion del Marketing Digital enfocado a la estrategia

empresarial.

Inicialmente debemos explicar la definicion de Marketing y su objetivo
que tal como lo describe Kotler P. (1996), es la administracion de relaciones
redituables con el cliente. La meta del marketing consiste en atraer a nuevos
clientes prometiéndoles un valor superior y mantener y hacer crecer a los

clientes actuales satisfaciendo sus necesidades.

En referencia a las redes sociales, historicamente, la comunicacion entre
las empresas y los consumidores fue dominada de forma terminante por las
primeras. Con la expansion de las redes sociales, la situacion ha dado un
giro trascendental. En esta nueva realidad de la web, los navegantes tienen
la posibilidad de acceder muy facilmente a medios de difusién de diversas

marcas (Moschini S, 2012, p. 6).
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El consumidor ya no es un espectador pasivo pegado a la pantalla de la
television o de su computadora, sino que en la actualidad la gente consume
contenidos audiovisuales en cualquier momento y desde cualquier lugar a
través de multiples dispositivos digitales y moviles. Esto obliga a tener una
nueva vision del cliente, el cual tiene la ventaja de conocer de distintas

maneras a una empresa o vendedor. (Moschini S, 2012, p. 8).

En lo que respecta al auge de Internet, segin Kotler P. y Keller K.
(2012), Internet aumenta el alcance geografico de los especialistas en
marketing para informar a los consumidores y promover productos por todo
el mundo. Ademads, un sitio de Internet puede registrar productos y
servicios, su historia, filosofia de negocios, oportunidades de empleo y otra

informacion interesante.

De esta forma, el Marketing Digital nace con el auge de las nuevas
tecnologias y la nueva forma de usar y entender internet, el cual consiste en

utilizar las técnicas del marketing tradicional en entornos digitales.

Tal como se ha especificado con anterioridad, el presente trabajo
pretende hacer una aportacion en especial al sector textil, en el que resulta

vital una adecuada gestion de la herramienta digital con fines lucrativos.
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Habiendo establecido la problemadtica inicial, se intentara demostrar la
gran utilidad de la aplicacion de las distintas herramientas digitales y como
influyen en la rentabilidad de la empresa, a través de una creacion de

contenido online.

Es por esto que el tema central de este analisis estd enfocado en conocer
qué estrategias de marketing son utilizadas por los diferentes duefios,
encargados de cada negocio textil. Serd necesario explicar mas
detalladamente qué es el Marketing y cudles son las ventajas de poder
utilizar sus herramientas. Entre los principales aspectos a considerar se
encuentran definiciones de Marketing Digital, Redes Sociales, Comercio

electronico y Plataforma online.

Algunas de las ultimas investigaciones y estudio de analisis que abordan
el tema sobre la adaptacion de las herramientas del marketing digital en las

Pymes son las siguientes:

Hudson S. y Thal K. (2013): Para los autores las redes sociales han
cambiado fundamentalmente el proceso de decision del consumidor, y en
la ultima década ha surgido una vision mas sofisticada de cdémo los
consumidores interactian con las marcas. Con tan amplia informacion
disponible libremente en los medios sociales, las empresas lo pueden
aprovechar positivamente para mejorar su oferta de productos, la gestion

de las relaciones de sus clientes y su rentabilidad.
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Kumar A., Bezawada R., Janakiraman R. (2016): Segtn los autores, dado
el alcance sin precedentes de las redes sociales, las empresas confian cada
vez mas en ellas como canal de comunicacion de marketing. El contenido
generado por la empresa tiene un efecto positivo y significativo en el

comportamiento de los clientes.

Appel G., Grewal L., Hadi R. y Stephen A. (2019): Para los autores
dentro del campo del marketing, las redes sociales ya son sustanciales y el
potencial para futuras investigaciones, basadas en las necesidades
identificadas de nuevos conocimientos y respuestas a preguntas
desconcertantes, sugiere que este subcampo se volverd ain mas
importante con el tiempo. También alientan a los investigadores en
marketing a tratar las redes sociales como un lugar donde existen y se

pueden estudiar comportamientos de consumidores interesantes.

Los antecedentes nos indican que las redes sociales, ademas de ser una de
las herramientas del Marketing Digital, son un factor fundamental a la hora
de crear un lazo permanente de comunicacion con el consumidor y alcanzar

la fidelizacion del cliente a la hora de ofrecer un producto o servicio.
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Segun Wiertz C. y De Ruyter K. (2007), el objetivo de estas redes es, por
tanto, generar un valor anadido que atraiga al consumidor y obtener los

beneficios que se derivan de su participacion en la red.

Hoy en dia, tal como lo afirman Romo G. y Espinosa C. (2012), se
evidencia un cambio en el paradigma tradicional unilateral, sustituido por
espacio que permiten al publico opinar y compartir sobre las marcas,
ademas de comunicarse con ellas en las plataformas sociales. Es por esto
que las empresas deben utilizar una estrategia digital, sobretodo mediante

las redes sociales, para una correcta y eficaz gestion del marketing.

El presente trabajo se basard en explicar la relacion existente de las
plataformas virtuales como lo son las redes sociales y las herramientas del
Marketing Digital, recurriendo a los aportes de varios autores como aspecto
teorico y desarrollando distintas definiciones que son claves para entender el

comportamiento de las empresas actuales.
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JUSTIFICACION

Tal como se ha especificado con anterioridad, el presente trabajo
pretende hacer una aportacion en especial al sector textil, en el que resulta

vital una adecuada gestion de la herramienta digital con fines lucrativos.

Es por esto que el tema central de este analisis esta enfocado en conocer
qué estrategias de marketing son utilizadas por los diferentes duefios,

encargados de cada negocio textil.

Habiendo establecido el proposito principal, se intentara demostrar la
gran utilidad de la aplicacion de las distintas herramientas digitales, como
influye en la rentabilidad de la empresa y como impacta en la apreciacion de

los clientes para con la marca, a través de una creacion de contenido online.

Como bien dijimos, uno de los objetivos de este trabajo se centrard en
definir algunos puntos de vista importantes que influyen a la hora de la
aplicacion del Marketing Digital y como se lleva a cabo por distintas

empresas.
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TIPO DE INVESTIGACION

En este apartado se hace una concisa descripcion del procedimiento del
desarrollo que se realizard. El método elegido es la investigacion de tipo
descriptiva, ya que se aspira a utilizar la logica de la induccion para dar
respuesta a las preguntas que motivan al desenvolvimiento del estudio y a la

confirmacion de la hipotesis establecida anteriormente.

INSTRUMENTO DE LA RECOLECCION DE DATOS

El estudio se inicia con una revision bibliografica en base a datos de
diferentes autores sobre estrategias de Marketing Digital. A su vez, nuestra
fuente principal sera el contacto con Pymes del rubro textil a través de
entrevistas online con representantes de dichos negocios. Mediante una serie
de cuestionarios, haciendo una distincién entre preguntas abiertas y
preguntas cerradas, vamos a establecer los objetivos a priori para la

obtencion de una base de datos.

De esta manera, lograremos plasmar las realidades y opiniones de los
duefios de dichas empresas sobre la implementacion de las distintas
herramientas digitales, como lo son el ecommerce o las redes sociales, y si

es que la aplican de manera efectiva en sus negocios.
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CAPITULO III

Desarrollo
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INTRODUCCION AL DESARROLLO

En la actualidad, gracias a la evolucion de las nuevas tecnologias y al
auge de Internet, las plataformas virtuales se posicionan como un importante
medio al que cada vez acuden mas las empresas, con el objetivo de cumplir
con la estrategia empresarial que llevan a cabo, ya sea a nivel de
comunicacion y publicidad como también, para la atencion a sus clientes o

incluso, reclutamiento de personal.

La globalizacion tecnologica repercute en todos los ambitos
empresariales, y el rubro textil no estd excluido de la misma. Es por esto
que, la unidn entre tecnologia y negocio se esta configurando como una de

las grandes fuentes de generacion de innovacion y valor en las empresas.

Como primera parte, para adentrarse en el tema, comenzaremos
definiendo el significado de la mercadotecnia y la englobaremos con
algunos conceptos relacionados, mediante conocidos argumentos tedricos de

diversos autores.

Finalmente, explicaremos de qué manera las empresas Pymes textiles de
la localidad de Villa Ballester intentan aplicar estrategias digitales, con la
idea de mejorar la relacion con los clientes y lograr que los mismos

interactiien con la marca, a través de las plataformas virtuales.

UNSAM EEYN Pagina 19



DEFINICION DE MARKETING

El marketing es un proceso cuya principal funcién es la generacion de
valor, buscando la mejor forma de comunicarlo y llevarlo de manera
eficiente y rentable con el precio justo a las manos de los consumidores y de

los clientes.

El objetivo es conseguir clientes leales que compren y recomienden
los productos, los servicios y las marcas. Creando marcas en la mente de
los compradores, sellos de confianza que acompanan la vida de las personas

y de las empresas.

A continuacion, se desarrollan algunas definiciones citadas por

diferentes autores abocados en el tema en cuestion:

El marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y los
procesos para crear, comunicar, entregar € intercambiar ofertas que
tienen valor para los clientes, socios y la sociedad en general.

(American Marketing Association, 2007).

Filosofia en la cual el logro de las metas de marketing depende
del conocimiento de las necesidades y deseos de los mercados
meta, y de entregar los satisfactores deseados de mejor manera que

los competidores. (Kotler P. y Armstrong G, 2013, p 10).
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El concepto de marketing es una filosofia sencilla e intuitivamente
atractiva que articula una orientacion al mercado. Establece que la
justificacion social y econdmica de la existencia de una organizacion es la
satisfaccion de los deseos y las necesidades del cliente, al tiempo que se

logran los objetivos organizacionales.

Se basa en la comprension de que una venta no depende de una fuerza de
ventas agresiva, sino en la decision de un cliente de comprar un producto.
Lo que una empresa cree producir no es de primordial importancia para su
éxito. En vez de ello, lo que los clientes piensan que compraran, el valor

percibido, define un negocio. (Lamb C., Hair J. y McDaniel C., 2011, p.10).

El marketing descubre deseos, motivos, gustos, preferencias, temores de
los consumidores, planea y desarrolla bienes o servicios, participa en la
fijacion de los precios, promueve y distribuye bienes o servicios e

igualmente, genera valor al satisfacer necesidades. (Holguin M., 2012, p.2).

Para sintetizar, luego de profundizar en la investigacion de la definicion
del Marketing, se puede llegar a la conclusion de que el objetivo principal es
escuchar las necesidades del cliente y luego encontrar la manera ideal para
satisfacerlas. Como consecuencia, un correcto uso de este método puede
lograr atraer a clientes que estén interesados en comprar la marca no solo
por el producto y sus caracteristicas fisicas, sino también por el valor

agregado que le genera la misma.
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Marketing: Generacién y captacion del valor del

cliente
Crearvalor para fos clienies y | Captarenreciprocidad of
construir relaciones con los clientes | valor de los clientes
[ Comprenderel | [ Disefiaruna Crearun I Construir | Captar valor de los
mercadaoy fas estratagia de programa de relaciones clientes para
nececidadesy ._’_ markeding _) marketing -’ rentabiles y crear -* generar utllidades
deseos de los ¥ onentada o integrado que o deleile en o y capital de
chentes a los chentes enilfege Un 105 clientes | los elientes
| valor nor I
I

Figura 1. Un modelo sencillo del proceso de marketing. Fundamentos de
Marketing (Kotler Philip y Armstrong Gary, 2013).

MARKETING MIX

La mezcla de mercadotecnia (Marketing mix en inglés), es un conjunto
de variables o herramientas controlables que se combinan para lograr un
determinado resultado en el mercado meta, como influir positivamente en la

demanda, generar ventas, entre otros.

Kotler P. y Armstrong G. (2003), definen la mezcla de mercadotecnia
como "el conjunto de herramientas tacticas 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" (p.63).

A mediados de la década de los '60, el Dr. Jerome McCarthy introdujo el
concepto de las 4 P, 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 se componen en: Producto, Precio, Plaza

(distribucion) y Promocion.
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Segun, Kotler P. y Armstrong G. (2013), la empresa, guiada por la
estrategia de marketing, disefia una mezcla integrada de marketing
compuesta por factores bajo su control: producto, precio, plaza 'y
promocion. Para encontrar la mejor estrategia y mezcla de marketing, la
empresa emprende el andlisis, la planeacion, la implementacion y el control
de marketing; a través de estas actividades se vigila y se adapta a los actores

y las fuerzas en el entorno de marketing (p.48).

A continuacion, se desarrolla una breve definicion de estos cuatro

elementos:

e Producto: Abarca todo aquello que se coloca en un mercado para su
adquisicion y que, de alguna forma, puede llegar a satisfacer una
necesidad o un deseo del consumidor. Cabe aclarar que el producto
que la empresa ofrece al mercado meta puede ser tangible (ejemplo:

un celular o intangible (servicio de asesoria comercial).

e Precio: Se trata de la cantidad de dinero que el consumidor debe
pagar para poder adquirir el producto o servicio. La empresa debe
realizar con anterioridad un anélisis de estudio de mercado para
saber si el precio que decide poner es el adecuado y la gente esté

dispuesta a pagarlo.
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e Plaza: Es el punto de venta o distribuciéon mediante el cual el
producto o servicio llega hasta nuestro cliente, el cual puede ser
mayorista o final. Es una cuestion fundamental que va a influir
notablemente en nuestro margen de ganancia y en la satisfaccion del

consumidor.

e Promocion: Se incluyen todos aquellos medios, canales y técnicas
en donde se realiza una serie de actividades que van a dar a conocer
el producto o servicio que ofrece la empresa y en donde el cliente

potencial se ve interesado en la marca.

Mix de Marketing
Las 4P

PRECIO PROMOCION

P [P

PRODUCTO PRECIO PLAZA PROMOCION
-
= ( ‘
=
L}
Es lo que una empresa Es el valor que se le da al Es elmercado al que sevaa Son las estrategias para dar
ofrece al mercado. ya sea producto, considerando dirigir el producto o servicio. a conocer el producto y con
un producto o servicio, y asi que el precio sea accesible hasta llegar a las manos del ello incrementar las ventas.
poder satisfacer las para el cliente consumidor.
necesidades del cliente o
los usuarios.
ol o
P1 P2 P3 P4

Figura 2. Utilidad de las 4P en el Comercio Internacional. Argelia Cérdoba
Quiroz (2018).
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CONCEPTO Y DESARROLLO DEL MARKETING DIGITAL

La apariciéon de nuevos medios y la rapida evolucion de la tecnologia en
estos pocos y recientes afnos ha tenido un gran impacto en las estrategias de
comunicacion y en las herramientas de Marketing de las empresas. El rapido
avance de la innovacion en el marketing digital no s6lo ha expandido sus
audiencias, sino que también ha permitido la integracion entre los distintos
medios.

El Marketing Digital ha dado un gran salto y lleva varios pasos adelantes
dentro del Marketing tradicional. Actualmente, los usuarios se encuentran
interesados en estar cada vez mas y mejor informados en cualquier area de
la vida cotidiana y conocer lo ultimo del mercado, es decir las nuevas
tendencias. Este hecho ha dado lugar a que las empresas se vean en la
necesidad de actualizarse y renovarse constantemente y a su vez de informar

en el medio mas optimo y eficaz para ofrecer sus productos o servicios.

Antes, el Marketing, insistia en hablarle unidireccionalmente al
consumidor estando unicamente enfocado en vender. Ahora, uno de los
aspectos que tiene el Marketing Digital es la innovacion y la
retroalimentacion, sus facetas creativas, cadticas, interesantes e incesantes,
siempre se busca la manera de controlar la eficacia de las innovaciones que
se estan explorando y donde se interesa mucho mas por las necesidades,

gustos y hasta los sentimientos del consumidor (Hurtado B., 2014)
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Una de las tecnologias centrales involucradas en la definicion de esta era
digital es Internet. Internet no solo ha empoderado a las personas al crear y
difundir informacion como nunca antes, sino que también ha afectado la

forma en que llevamos a cabo nuestros negocios.

Varios usos comerciales de Internet en motores de busqueda, correo
electronico, dispositivos moviles y redes sociales han dado lugar a nuevas
formas de realizar actividades de marketing, como marketing de afiliacion,
publicidad gréfica, marketing por correo electronico, marketing de busqueda

y marketing en redes sociales, entre otros.

La importancia y la relevancia del marketing de redes sociales en linea
han hecho de este canal digital en particular un tema de actualidad en la era
digital. Los efectos de las redes sociales se han sentido al influir en los

comportamientos tanto del vendedor como del comprador.

La mayoria de las empresas tienen su propio perfil en las diversas redes
sociales de hoy en dia. Sin embargo, no solamente es importante
mantenerlos actualizados, sino también saber gestionarlos generando
conversacion y dinamismo entre sus seguidores, ademds de saber gestionar

criticas, opiniones y comentarios del resto de los usuarios.
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No obstante, y a pesar de los beneficios y usos que las redes sociales
pueden ofrecer a las organizaciones, hay muchos directivos que no han
decidido adentrarse en este tipo de tecnologia ya sea por desconocimiento a
estas herramientas o porque no confian en este tipo de métodos (aunque solo

sea una gran minoria).

De todos modos, en un corto plazo las empresas tendran que adoptar e
incorporarlas de manera estratégica a su organizacion, por todos los

beneficios ya especificados.

Asi como el mercado tradicional tiene las famosas 4P, el marketing

digital se basa en las 4F. Segtn, Fleming (2000), son:

Flujo: es la dindmica que un sitio web propone al visitante. El usuario se
tiene que sentir atraido por la interactividad que genera el sitio ¢ ir de un
lugar a otro, segun se ha planeado
Funcionalidad: la navegabilidad tiene que ser intuitiva y facil para el
usuario, de esta manera, se previene que abandone la pagina por haberse
perdido. Ese sitio debe captar su atencion y evitar que abandone la pagina
- Feedback (retroalimentacion): debe haber una interactividad con el
internauta para construir una relacion de confianza con €l. Las redes sociales
ofrecen una excelente oportunidad para esto.
- Fidelizacion: una vez que se establece una relacion con el visitante, la
fidelizacion consiste en lograr que esa relacion se extienda a largo plazo.
Usualmente, la fidelizacion se logra con la entrega de contenidos atractivos

para el usuario.
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VENTAJAS DELL MARKETING ONLINE

El marketing digital es una estrategia indispensable para las marcas por
la gran oportunidad de crecimiento, posicionamiento y difusién que
representan. Las siguientes consideraciones resumen aquellas ventajas que
pueden aprovechar las Pymes y las demés empresas al aplicar correctamente

las distintas herramientas del Marketing digital en su modelo de negocio.

1. Disposicion de informacion

Una de los principales beneficios que te presenta el Marketing Digital es
la disposicion que tiene en cuanto a la informacion. Y esto es porque tanto
los clientes como los diferentes usuarios que puedan existir, pueden realizar
sus consultas las 24 horas al dia. Esto para saber sobre cualquier producto o
servicio de su interés, e inclusive pueden optar por realizar la compra de

manera online.

2. Se puede medir en un 100% de los casos

Cuando realizas una campafia de marketing digital, todo puede ser
medido. Puedes saber el impacto de la estrategia, qué repercusion ha tenido,
en qué sectores y hasta el retorno de la inversion (ROI). Como, por ejemplo,
para conocer en numeros la cantidad de veces que las personas ven el
anuncio, el nimero de ventas que genera el anuncio o que secciones de la

web son mas visitadas, entre otros.
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Los resultados se obtienen en tiempo real y a través de interacciones de
los usuarios, algo que no ocurre en la publicidad tradicional. La informacion

siempre es medible y estad disponible en cualquier momento.

3. Es completamente versatil

Ademas de ser medible e inmediata, la informacidn que obtengas en
marketing digital te permite ajustar la estrategia cuantas veces sea necesario
para mejorar los resultados. Con el marketing online se tiene la posibilidad
de experimentar muchas cosas en poco tiempo. Ya no hace falta que una
campaia haya terminado para cambiar o mejorar lo que se esté realizando,

ya que se puede modificar a medida que este transcurriendo.

4. Es mds economico que otros métodos

El marketing digital es relativamente accesible en términos
financieros. Si se compara con los canales de marketing tradicionales como,
por ejemplo, la television, la radio o la prensa, las estrategias son mucho

menos costosas.

Para empezar, porque en las estrategias mas tradicionales el coste de
inversion o punto de arranque suele ser mucho mas alto. Si bien es cierto
que cada vez se invierten mas recursos en marketing digital (en 2015, segin
Marketing Budgets, un 77% de las empresas en el mundo tenia previsto
hacerlo), en ningtin caso puede compararse con las campafias de medios de

comunicacion tradicionales.
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En segundo lugar, los presupuestos de una campana de marketing
digital suelen ser elasticos y ajustables, con lo cual estan al alcance de

cualquier compaiiia, incluso de las medianas y pequefias.

El marketing tradicional, en cambio, sobre todo cuando emplea canales
masivos, supone altos costes que solo unas cuantas compafiias pueden

asumir.

5. La reputacion online como método de publicidad

Las opiniones positivas de los consumidores pueden ser una gran ayuda
para las empresas a la hora de vender, esto se debe a la confianza y el

reconocimiento que las marcas o compaiias generan en linea.

Se pueden realizar encuestas a través de la web para asi conocer la
opinion sobre los productos y servicios ofrecidos, tomando en cuenta los
consejos y quejas que se realicen de ellos, pero lo més relevante sobre este
procedimiento son las recomendaciones que los clientes realicen a sus pares
sobre una marca en particular a través de las valoraciones y comentarios
positivos. El usuario busca informacion en internet para comprar o

investigar sobre un producto o servicio, ya que confia en ella.

En efecto, hay un poder real de influencia en la opinion de los usuarios
(articulos de blogs, opiniones de otros usuarios, personas que hablan de su

experiencia, etc.).
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6. Genera una mayor audiencia

Los consumidores estan constantemente conectados a internet desde la
computadora y, en los tltimos afos, también a través de sus celulares o
tablets. A través del uso del marketing online, se puede llegar a lograr una
visualizacion de la marca mucho maés expansiva que con el marketing
tradicional. Gracias a este nuevo canal de comunicacion se puede llegar a
usuarios de otras provincias, regiones o incluso paises, es decir, sin limites
de fronteras. Esto permite expandir y hacer crecer el negocio a un nimero

masivo de consumidores, mediante distintas técnicas de publicidad online.

7. Seguimiento de los cambios en el comportamiento del consumidor.

A través de mensajes publicitarios y promocionales, se demuestra como
reaccionan los consumidores y se logra entender los motivos por los que los
usuarios toman las decisiones de compra. De esta manera, se busca poder
desarrollar estrategias comerciales que pudieran influir en la conducta de los
consumidores, teniendo en cuenta sus habitos de consumo y como estos
cambian a medida que transcurre el tiempo o surgen variaciones en el
entorno; y a la vez, ir adaptando el producto de acuerdo a los nuevos gustos,

deseos y necesidades del cliente.
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EL ALCANCE A FUTUROS CLIENTES POTENCIALES

Uno de los mayores intereses de las empresas es seguir consiguiendo
nuevos clientes para que consuman el bien o servicio que ofrecen. Sin
embargo, para que esto ocurra con éxito es necesario que la misma tenga
bien definido su publico objetivo para luego poder posicionar su producto

en el mercado correcto.

Un mercado se compone de personas y organizaciones con
necesidades, deseos y preferencias. Los consumidores van cambiando los
gustos debido a distintas razones y las empresas deben estar capacitadas

para poder adaptarse a las nuevas tendencias.

Esto quiere decir que una empresa debe profundizar en
el conocimiento de su mercado con el objeto de adaptar su oferta y

su estrategia de marketing a los requerimientos de éste.

En primer lugar, la segmentacion toma como punto de partida el
reconocimiento de que el mercado es heterogéneo, y pretende dividirlo
en grupos o segmentos homogéneos, que pueden ser elegidos como
mercados-meta de la empresa. En efecto, la segmentacion implica

un proceso de diferenciacion de las necesidades dentro de un mercado.
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En segundo lugar, la identificacion y eleccion de los segmentos de
mercado plantea el problema de decidir la posicion que desea la empresa
ocupar en dichos mercados, es decir, elegir un posicionamiento para

sus productos.

Uno de los factores fundamentales en el éxito de los productos que se
enfrentan a mercados competitivos se encuentra en un adecuado
posicionamiento. En cierta forma, podria hablarse del posicionamiento
como la manera en que se da a conocer un producto o servicio y como se

pretende que sea percibido por el mercado meta.

A continuacion, desarrollaremos estos dos temas tan relevantes para el

marketing llamados Segmentacion y Posicionamiento de mercado:

Segmentacion de mercado

La segmentacion de mercado es un proceso que consiste en dividir al
mercado total de un bien o servicio en varios grupos mas pequenos e

internamente homogéneos.

La esencia de la segmentacion es conocer realmente a los consumidores.
Dicho esto, uno de los elementos decisivos del éxito de una empresa es su

capacidad de segmentar adecuadamente su mercado.
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El segmento de mercado es un grupo relativamente grande y homogéneo
de consumidores que se pueden identificar dentro de un mercado, que tienen
deseos, poder de compra, ubicacion geografica, actitudes o habitos de
compra similares y que reaccionardn de modo parecido ante una mezcla de

marketing.

La segmentacion de mercado es una forma de buscar nuevas
oportunidades en el mercado total a través del conocimiento real de los
consumidores. Se lleva a cabo a través de un proceso que consta de tres

etapas: Estudio, andlisis y preparacion de perfiles.

El segmento de mercado debe de ser homogéneo a su interior,
heterogéneo al exterior, con un numero suficiente de consumidores para que
sea rentable, y operacional, es decir, que incluya dimensiones demograficas
para poder trabajar adecuadamente en la plaza y promocion del producto.
Los segmentos van cambiando por ello es importante realizar la

segmentacion de forma periddica. (Kotler P. y Armstrong G., 2007).

A continuacion, se describen las tres etapas nombradas por Kotler y

Armstrong:

Estudio: Se examina el mercado para determinar las necesidades
especificas satisfechas por las ofertas actuales, las que no lo son y las que
podrian ser reconocidas. Se llevan a cabo entrevistas de exploracion y se
organizan sesiones de grupos para entender mejor las motivaciones,

actitudes y conductas de los consumidores.
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Recaba datos sobre los atributos y la importancia que se les
da, conciencia de marca y calificaciones de marcas, patrones de uso y
actitudes hacia la categoria de los productos; asi como, datos

demograficos, psicograficos, etc.

Analisis: Se interpretan los datos para eliminar las variables y agrupar o
construir el segmento con los consumidores que comparten un
requerimiento en particular y lo que los distingue de los demas segmentos

del mercado con necesidades diferentes.

Preparacion de perfiles: Se prepara un perfil de cada grupo en términos
de actitudes distintivas, conductas, demografia, etc. Se nombra a cada
segmento con base a su caracteristica dominante. La segmentacioén debe
repetirse regularmente porque los segmentos cambian. También se
investiga la jerarquia de atributos que los consumidores consideran al
escoger una marca, este proceso se denomina particion de mercados. Esto

puede revelar segmentos nuevos de mercado.

La segmentacion del mercado, tiene como principal objetivo dividir el
mercado seglin caracteristicas similares que posean los consumidores.
Segun el libro de Kotler P. y Armstrong G. (2007), existen diversas
variables para segmentar un mercado, por un lado, se encuentran las
variables geograficas, donde se incluye: la region del mundo o pais, el

tamano de la ciudad o la zona metropolitana, la densidad y el clima.
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Por otro lado, se puede segmentar siguiendo la variable demografica, la
cual se centra en: la edad, el género, el tamafio familiar, el ciclo de vida
familiar, los ingresos, la ocupacion, la educacion, la religion o la raza, la

generacion y la nacionalidad.

También existe la variable psicografica, en la que se incluye: la clase

social, el estilo de vida y personalidad del consumidor.

Y, por ultimo, se encuentra la variable conductual, donde se analizan las
ocasiones de uso, los beneficios, la situacion del usuario, la frecuencia de

uso, la lealtad y la actitud hacia el producto.

Actualmente, existen tres estrategias de segmentacion de mercado, la
primera estrategia es la de marketing no diferenciado, donde con un tnico
producto se apunta a capturar todo el mercado. La segunda estrategia es la
de marketing diferenciado, donde las empresas o las marcas ofrecen
diversos productos, pero cada uno de ellos va dedicado a un segmento
distinto. Y tercero, la estrategia de marketing de nicho, donde hay un
producto especifico para un segmento especifico. Esta ultima, tiene un
mercado mas concentrado, evitando la masividad que pueda llegar a otorgar

las primeras dos estrategias (Kotler P. y Armstrong G., 2008).

Lo expresado anteriormente, sirve para identificar el segmento del
mercado, al cual la marca apunta para atacar y desarrollar los perfiles de
segmentos. De esta forma, se llega al mercado meta, y posteriormente se

realiza el posicionamiento en el mercado objetivo.
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Posicionamiento de mercado

Se puede definir como a la imagen que ocupa una marca, producto,
servicio o empresa en la mente del consumidor. Este posicionamiento se
construye a partir de la percepcion que tiene el consumidor de la marca de

forma individual y respecto a la competencia.

Las estrategias de posicionamiento cada vez son mas utilizadas por
agencias de marketing y publicidad, como por grandes y pequenas
empresas. Una solida estrategia de posicionamiento puede marcar la
diferencia entre un negocio con éxito y un negocio tradicional, ya que es una

forma de llegar de una manera mas efectiva a los clientes.

En la actualidad la presencia de gran cantidad de productos y servicios
existentes en el mercado obligan a las empresas a establecer las mejores
estrategias para alcanzar una posicion exclusiva, diferenciandose de sus

competidores y buscando en el interior de la mente del consumidor.

Segun Kotler P. y Armstrong G. (2007), el posicionamiento en el
mercado, significa hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y
deseable en la mente de los consumidores meta, en relacion con los
productos competidores. Por consiguiente, los gerentes de marketing buscan
posiciones que distingan a sus productos de las marcas competidoras y que

les den la mayor ventaja estratégica en sus mercados metas (p.23).

UNSAM EEYN Pagina 37



Trabajo Final de Practica Profesional (TFPP)

A continuacion, se especifican distintos métodos para posicionar el
producto, debido a que se deben reunir un cierto nimero de condiciones

previas para ubicarlo en la mente del consumidor:

v Imagen de Marca: Es saber como esta el conocimiento actual de la
marca, en la mente de los consumidores.

v’ Posicionamiento de las marcas competidoras: Se trata de conocer el
nivel de penetracion conseguido por las principales marcas
competidoras.

v" Argumento mas adecuado: Se basa en seleccionar el razonamiento
mas adecuado y creible para justificar el posicionamiento adoptado.

v Rentabilidad del posicionamiento seleccionado: Se debera evaluar el
beneficio potencial del posicionamiento, para mantenerlo en la
mente de los consumidores.

v Medicion de la vulnerabilidad del posicionamiento: Tener presente
cuales y cuédntos son los recursos necesarios para ocupar y defender
éste.

v' Asegurar la coherencia del posicionamiento: Garantizar que existe
coherencia entre el posicionamiento y las otras variables del

marketing mix: precio, plaza, promocion y publicidad.
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Dicho esto, las principales estrategias de posicionamiento para una marca

segun Kotler y Armstrong (2007), pueden ser:

e Por atributo: La estrategia se centra en un atributo como el tamafio o
la antigiiedad de la marca. Cuantos mas atributos se intente
posicionar mas dificil resultard posicionarse en la mente de los
consumidores.

e Por beneficio: El producto o servicio se posiciona en base al
beneficio que proporciona

e Por la calidad o el precio: Es cuando se basa la estrategia en la
relacion calidad-precio. La empresa trata de ofrecer la mayor
cantidad de beneficios a un precio razonable.

e Por la competencia: Comparar las ventajas y atributos con la
competencia.

e Por uso o aplicacion, en este caso, se trata de posicionar a la empresa
como la mejor en base a usos o aplicaciones determinadas.

e Por categoria de producto: Esta estrategia se centra en posicionarse

como lider en alguna categoria de productos.
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En otro orden de ideas, a criterio de Valle (2012), existen cuatro
estrategias de marketing fundamentales para lograr el posicionamiento. Las

mismas se mencionan a continuacion:

a. Penetracion de mercado: Pretenden incrementar las ventas de productos
existentes con los clientes actuales, los no usuarios y los usuarios de las
marcas competitivas en los mercados. Otras formas en que una firma
puede tratar de capturar una participacion mas grande de compra en un
mercado incluyen en bajar precios, mejorar la distribucion y dirigir
promociones encaminadas a incrementar el consumo de la marca a

expensas de la competencia.

b. Desarrollo de mercado: Introducen productos existentes en nuevos
mercados. Esto significa alcanzar nuevos segmentos de consumidores
dentro de un mercado geografico ya existente, o puede significar también
expandirse a otras areas geograficas con el fin de lograr una gran ampliacion

de su linea habitual de producto.

c. Desarrollo de producto: Crean un mayor crecimiento al vender nuevos
productos en mercados existentes. El desarrollo del producto puede
significar que la firma mejore el desempefio del bien o puede significar
ampliar la linea de productos de la compafiia al desarrollar variaciones de un

articulo.
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d. Diversificacion: Enfatizan en los nuevos productos y en los nuevos

mercados para lograr el crecimiento.

En conclusion, la clave para el posicionamiento es encontrar un nicho y
un diferenciador del producto o servicio, que puede ser por medio del
disefio, refiriéndose al estilo y la apariencia global de un producto, a sus
caracteristicas especificas que permiten que desempeiie ciertas funciones

que posiblemente no las tenga la competencia.

Ademés, es importante implantar un valor agregado al producto que
puede ser dado con servicios o soporte para el cliente, los cuales van desde
la entrega e instalacion, capacitacion del cliente, acuerdos de financiacion,
hasta garantias, reparaciones y horarios de funcionamiento convenientes,

entre otros.

Por todo lo expuesto anteriormente, la segmentacion y el
posicionamiento son tareas que se complementan, las cuales dependen una
de otra para que el producto u la marca logre permanecer en la mente del
consumidor por un periodo largo o de manera permanente. También, se
puede decir, que es de gran importancia, la vision y misidon corporativa, su

cultura y sus objetivos de corto y largo plazo.

Con estas caracteristicas una empresa logra diferenciarse de la otra, y le
es sumamente posible el alcance a futuros clientes potenciales, los cuales

van a tener un mayor interés en conseguir el acceso a la marca.
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FIDELIZACION DEL CLIENTE

La fidelizacion de los clientes, usuarios o compradores es hoy en dia una
de las prioridades principales de las organizaciones. La economia de la
mayoria de paises del mundo en la que se desarrollan los negocios tiene
como centro al cliente, quien decide finalmente el destino de muchas
organizaciones con su eleccion de compra o consumo recurrente de

determinado producto o servicio.

Es por esto que, no basta con atraer nuevos clientes, la empresa debe

mantenerlos y aumentar el niimero de transacciones por consumidor.

La buena administracion de las relaciones con los clientes crea
satisfaccion del cliente. A su vez, los clientes satisfechos se mantienen
leales y hablan favorablemente a los demas acerca de la empresa y sus

productos.

Los estudios muestran grandes diferencias en la lealtad de los clientes
menos satisfechos, los medianamente satisfechos y los muy satisfechos.
Incluso una pequefia caida de la satisfaccion completa puede crear una
enorme caida de la lealtad. Asi, la gestion de relaciones con clientes debe
aspirar a crear no solo la satisfaccion del cliente, sino también su deleite.

(Kotler P y Amstrong G., 2013, p.20).
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Alfaro (2004) afirma, “’la fidelidad puede definirse como una actitud
favorable hacia una marca que se configura en una repeticion de actos de
compra. De esta forma se desarrolla el proceso de aprendizaje del cliente
respecto a la capacidad de la misma marca de satisfacer sus expectativas vy,

por consecuencia, acumula confianza hacia la empresa’’ (p.52).

En este sentido, Reichheld (2002), sostiene que la fidelizacion es la Gnica

via para alcanzar utilidades superiores sostenibles.

Es fundamental aclarar que, la lealtad y fidelizacion del cliente se
construye a largo plazo, con cada experiencia que una persona vive en su
interaccion con la empresa y sus productos y servicios, mejorando
continuamente el valor agregado que recibe con la oferta de marketing de la

empresa.

En este aspecto, los clientes atraviesan varias etapas en el camino hacia la
fidelizacion: de cliente presunto, a cliente potencial, luego a cliente que
concreta la primera compra, para pasar a convertirse en un cliente frecuente

y por fin, en cliente leal o fiel.

Durante el desarrollo de la conferencia “’Fidelizacion de clientes en
tiempos de crisis’’, a cargo de Juan Carlos Alcaide (2011), se sostiene que
sin la satisfaccion del cliente no es posible fidelizar, y agrega que esta
accion hace pensar en regalos e incentivos al usuario, pero con el riesgo de
crear clientes pedigiiefios y la lealtad no se puede comprar, hay que poner al
cliente en el centro de la organizacion mediante un excelente servicio y

trabajando la experiencia del cliente con la empresa y la personalizacion.
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Programa de fidelizacion

Los programas de fidelizacion de clientes se basan en ofrecer
recompensas para convertir cada venta en el principio de la siguiente y
conseguir una relacion estable y duradera con los usuarios finales de los
productos o servicios que vendes.

En otras palabras, se intenta establecer una serie de estrategias con el
objetivo de desarrollar y afianzar la fidelidad hacia la marca por parte de
clientes considerados como permanentes. Las estrategias aplicadas deben ir
enfocadas a otorgarle al cliente algo tnico y diferenciador que no pueda

conseguir en la competencia u otros lugares.

Para Kotler P., Kartajaya H y Setiawan [ (2010), hoy en dia, la mayoria
de las empresas de éxito estan desarrollando programas de fidelidad y
permanencia del cliente. Ademas de ofrecer un alto valor y satisfaccion para
el cliente, los especialistas en marketing pueden utilizar instrumentos

especificos del marketing para crear lazos més fuertes con los clientes

(p.21).

El programa de fidelizacion debe consistir en un conjunto de métodos y
recursos organizados en forma estratégica y que involucren a todo el

negocio, con el fin de brindar mayor satisfaccion al cliente.

UNSAM EEYN Pagina 44



Trabajo Final de Practica Profesional (TFPP)

A continuacion, procederemos a nombrar aquellos ejemplos que integran

la aplicacion del plan de fidelizacion:

e La creacion de una tarjeta de fidelizacion.

El club de clientes fidelizados, es uno de los tipos de programas mas
comunes. Atrae al cliente con la obtencidon de unas ventajas econémicas,
acumulando puntos por cada compra que realiza. También la aportacion de
unos servicios adicionales de informacion, asesoramiento que les pueden
resultar atractivos. Normalmente, tener una tarjeta de recompensas reporta
unos beneficios inmediatos, tangibles, que la empresa recuperard a lo largo

de la relacion con el cliente.

e Programas de frecuencia.

Otro tipo de programas de fidelizacion son los basados en conseguir
premios o descuentos cada vez que realizas una compra, son muy
habituales. Son a la vez efectivos a la hora de fidelizar porque consigues
futuras compras y que los clientes vuelvan a comprar otra vez.

e Ofertas especiales.

Se tratan de ofertas reservadas a clientes especiales con articulos de
cantidad limitada, utilizando la exclusividad o idea de oportunidad. Cuanto
mas especifica sea la oferta para los clientes, mayor serd la probabilidad de
éxito. Este tipo de programas de fidelizacion basado en ofertas no suele
reportar ingresos econdmicos a la empresa en el corto plazo, pero ofrece
un beneficio claro al cliente para que contintie consumiendo el producto o

servicio de la empresa.
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Debemos considerar que un programa de fidelizacion para ser eficaz,
debe enfocarse en los grupos de clientes mas rentables, es decir, al publico
objetivo y que un programa bien concebido y ejecutado, ademas de retener a

los clientes valiosos, debe apuntar a recuperar los perdidos.

Para finalizar el tema en cuestion, es necesario nombrar dos
caracteristicas esenciales que deben procurar llevar a cabo las empresas al

aplicar este tipo de programa:

Estrategia comunicacional.

La comunicacion efectiva es un punto clave para llevar a cabo con éxito
cualquier plan de mercadeo. En este sentido, se deben analizar cudles son
los medios que el publico objetivo utiliza mas y en base a ello difundir el
mensaje a través de los mismos. Hoy en dia, gracias a las redes sociales es
posible interactuar de forma mucho mas cercana con el publico. De alli, la
importancia de colocar al frente una o varias personas bien capacitadas en

comunicacion e interaccion.

Ejecucion y medicion.

Finalmente, todas las estrategias y analisis hechos anteriormente deben
ejecutarse de la forma mas planificada y organizada posible. Hacerle un
seguimiento constante y evaluar los resultados sobre la marcha, asi como
también los resultados posteriores, son aspectos claves para determinar qué
se debe cambiar o mejorar para desarrollar méas y mejores programas de

fidelizacion de clientes en pro del beneficio de la marca.
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HERRAMIENTAS DEL. MARKETING DIGITAL

Existen diversas plataformas de publicidad online dentro del Marketing
Digital las cuales las empresas deben tener en cuenta para una correcta
gestion de la imagen online de su marca. Estas herramientas son el comercio
electronico, la web propia, e-mail marketing, posicionamiento en
buscadores (SEO y SEM), publicidad online, aplicaciones moviles y redes

sociales, entre muchas otras.

En el siguiente texto se intentara describir algunos de los conceptos de

herramientas digitales mas utilizadas por las empresas Pymes:

E-commerce

El e-commerce o el comercio electronico, es el intercambio de productos
o servicios usando redes computacionales, especificamente Internet. Afios
atrés, para comprar un producto o contratar un servicio, era necesario
acercarse a un lugar fisico, sin embargo, eso cambi6 principalmente gracias

a la evolucion de los sistemas de cobro online.

Segun afirma Mateos S. (s.f), podriamos definir al e-commerce como una
tienda virtual. Un método de compraventa que utiliza Internet como medio
para realizar transacciones y contactar con sus consumidores. No solo
mediante una pagina web, sino también a través de las redes sociales. Estas
suponen una fuente informativa con mucho impacto, y permiten acercarte y

conocer mas al publico objetivo.
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Este modelo de negocio ha sido clave para que pequefias empresas
puedan crecer y acceder a otros mercados, algo muy dificil de conseguir por
la via tradicional. No necesitar grandes infraestructuras y poder prescindir
de limitaciones como el tiempo, el espacio o la logistica ha propiciado su

expansion.

El negocio online abre a la empresa un amplio abanico de posibilidades.
Ofrece la oportunidad de llegar a un mayor numero de consumidores sin
importar el lugar en el que estos se encuentren. Ademas, la reduccion de
costes en cuanto al alquiler de un local fisico (con todo lo que eso conlleva),

permite bajar el precio del producto y ser mas competitivo.

Ramos M. (2020), sefiala algunos de los diferentes modelos de e-

commerce, que pueden SECr:

o Tienda online: Tiene las mismas caracteristicas de las
tiendas fisicas, pero adaptadas para internet. Es decir, es un sitio
web donde los vendedores ponen a disposicion de sus clientes los
productos o servicios mostrandolos a través de imagenes o videos
y explicando en detalle las caracteristicas que estos ofrecen. Por

ejemplo, las tiendas online de Mimo & Cheeky.

o E-commerce de afiliacion: en este caso el cierre y la venta
del producto no se hacen directamente con el productor, sino que
se refiere a otra tienda a la que se le paga una comision para

conformar la venta. Funciona con una publicacién en un portal
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que cuando alguien esté interesado en adquirirlo se redirige a una
pagina de otro proveedor. Un modelo de gran popularidad porque
no requiere inversion, ni inventarios, ni se tienen que ofrecer

garantias.

o Marketplace: es un tipo de “Tienda de tiendas” en la que
una gran plataforma alberga espacio online para que diversos

vendedores ofrezcan sus productos. El gran ejemplo es Amazon.

o E-commerce de Subscripcion: un modelo de negocio con
automatizacion donde un cliente paga por suscribirse a contenidos
digitales o a productos y servicios con frecuencia de compra
recurrente. Este permite recibir ingresos por adelantado; asi como

programar las ventas de forma periodica.

E- commerce vs Comercio tradicional.

Es necesario destacar las ventajas que tiene el e-commerce respecto al

comercio tradicional:

v' Disponibilidad 24 horas durante los 365 dias del afio para el

cliente.
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v" No existen barreras geograficas para el cliente, hay posibilidad de
vender no s6lo en un area delimitada, sino nacional e internacionalmente.

v' Ventaja competitiva respecto al comercio tradicional.

v' Posibilidad de segmentar a los clientes al trabajar online,
mejorando la comunicacion y lanzando campaiias especializadas.

v' Extender el alcance del negocio a nuevos usuarios, pero reducirlo

respecto a otros.

Ademas, los nuevos servicios al cliente y tecnologias permiten envios
rapidos, con lo que los usuarios no deberan esperar por el producto deseado,
sin contar con la gran diversidad de pagos seguros y online disponibles que

existen hoy en dia.

Sumado a esto, hay oportunidad para fidelizar clientes con
comunicaciones efectivas donde el usuario del portal puede plantear
inquietudes, realizar quejas o dejar comentarios y valoraciones de los
productos. Estos, si son atendidos debidamente, pueden aumentar la
fidelizacion, volver a comprar o ampliar el rango de cobertura en el

mercado.

Finalmente, por el lado de los usuarios, representa un beneficio porque
pueden encontrar mejores precios comparando y revisando mucho antes de
decidirse a comprar; y es que tienen mas oportunidades de navegar y
encontrar lo que mas se adapte a su economia. Y, sobre todo, se genera una

comodidad al recibir lo que compro6 en su casa u oficina.
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E-mail marketing

Miguel C. (2019) lo define no s6lo como un método de venta, sino como
un modelo de comunicacion donde se emplea para llevar a cabo un
intercambio de informacion. Por tanto, el email marketing es el empleo del
correo electrénico como via para promocionar productos y servicios. De la
misma forma, se emplea el correo electronico para desarrollar una relacion

con el cliente o clientes potenciales.

Se trata de una variedad del marketing digital que abarca el marketing
online a través de diferentes vias como sitios web, redes sociales o blogs. El
marketing por correo electronico presenta a las empresas la oportunidad de

personalizar los mensajes y mantener informados a sus clientes.

Como bien define Reul M. (2019), en el tltimo afio se ha consolidado

como una via de comunicacion importante, que ademas crea un lazo

significativo y rapido con el usuario o cliente potencial.

Los mensajes que envia la empresa se mandan directamente a la bandeja
de correo de los destinatarios, lo que le permite estar presente en la vida
diaria de cada uno de ellos. Por lo tanto, el correo electronico esta

involucrado en cada etapa de la relacion con el cliente.

De acuerdo al uso que se les dé, estas son algunas formas en las que se

pueden catalogar los correos electronicos:

Emails ocasionales
Los correos electronicos ocasionales se envian cuando sea necesario, de

acuerdo con el ritmo del negocio.
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e Las newsletters o boletines informativos por lo general presentan
las noticias de la compaiia (nuevas caracteristica o servicios) y/o
resumen lo mejor de una pagina web. Permiten permanecer en la
mente de los destinatarios e inspirarlos.

e Las campafas de correo electronico estdn mas enfocadas en
marketing y ventas. Una campaiia puede constar de 3 a 10 correos
electronicos durante varios dias o semanas. Por ejemplo: una
oferta para el dia de las madres, ofertas especiales para la
temporada de vacaciones, el lanzamiento de un nuevo producto,

etc.

Emails automatizados

Los correos electronicos automatizados pueden ahorrar tiempo y dinero.
Estos correos electronicos se personalizan de acuerdo con la informacion
que se tiene sobre un contacto. Por ejemplos, se pueden enviar
automaticamente en respuesta a una actividad de contacto especifica, como
realizar una compra o suscribirse a un boletin informativo. La ventaja de los
emails automatizados es que no se necesita estar fisicamente presente en ese

momento para enviar dicho mensaje.

Es decir, se crea y define un modelo de correo electronico que se enviara
directamente a los destinatarios en respuesta a unas condiciones

predefinidas.
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e (Correos electronicos transaccionales: Como su nombre lo dice
son enviados después de una transaccion. Estos son, por ejemplo,
correos electronicos de confirmacion de reservaciones, emails de
bienvenida cuando alguien se suscribe a un boletin informativo o
los mensajes que son enviados para restablecer una contrasena.

e Correos electronicos de ‘’marketing automation’’: El contenido
de estos correos electronicos estd determinado por las acciones (o
actividad) del destinatario. Por ejemplo, enviar automaticamente
un documento técnico a un cliente potencial que asistié a un

seminario web.

SEO v SEM

Son las dos principales estrategias de marketing online que se puede
seguir para mejorar la visibilidad o posicionamiento de un determinado sitio

web.

Dentro del marketing en buscadores, existen diferencias significativas
entre las estrategias de posicionamiento organico (SEO) y la gestion de los

enlaces patrocinados en los motores de biisqueda (SEM).

En primer lugar, el concepto de SEO (Search Engine Optimization) se
refiere al trabajo de optimizacion y de aumento de la popularidad de un sitio
web. En este caso el objetivo es implementar un conjunto de estrategias para
que el sitio sea rastreado por los motores de busqueda, indexado
correctamente y suficientemente relevante para que algunas o muchas de las
paginas sean mostradas en las primeras posiciones de los buscadores para

determinadas consultas de buisqueda de los usuarios.
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Por su parte, el concepto de SEM (Search Engine Marketing) se refiere a

la promocion de un sitio web en los buscadores mediante el uso de anuncios

de pago a través de distintas plataformas.

Mediante esta estrategia el objetivo es dar visibilidad inmediata al sitio

Web, ya que desde el mismo instante en que se configura una campana

SEM, este tipo de anuncios tienen la posibilidad de aparecer en los primeros

lugares de la pagina de resultados del buscador.

Para concluir, si una empresa desea lograr un buen posicionamiento,

aumentar el trafico y obtener mejores resultados en general, los expertos

recomiendan combinar estrategias tanto de SEO como de SEM.

Google

SEM

. B3

Todo Imagenes MNoticias Videos Libros Méas - Herramientas de basqueda

Aproximadamente 490.000.000 resultados (0,55 segundos)

" — e = E— —
Posicionamiento Web - SEO - Somos Especialistas. Desde 80,00 €
1 =m www.soloseoysem.es/

Seredad y Confianza. +500 Clientes
I info@soloseoysem.es - Profesionales Expertos - Sin Permanencia
] ¥ Cf O'Donnell, 18, Madrid

Contacte con Nosotros Gestidon Redes Sociales

I Publicidad SEM Posicionamiento Web SEQ

S e

SEO

il |

1 Posicionamiento SEO 100€/mes - Proyectos Posicionamiento Web.
R www.snsmarketing es/seo ¥

I Sitde su web en las primeras posiciones. Mas de 3000 clientes ya nos han elegido
Especialistas en Pymes - info@snsmarketing.es - Sin Permanencia - Impulsando su negocio

Servicios: Posicionamiento Web SEQ, Publicidad On-line SEM, Publicidad Redes Sociales, Gestion d...

Posicionamiento web SEO - Nuestras Tarifas - Gestion Redes Sociales - Publicidad On-line SEM
I ¥ Calle de G'Donnell, 18, Madrid - Ablerto hoy - 9:00-18:00 ~

SEO - Hagalo usted mismo - rankingCoach.com
I ErmEm www.rankingcoach.com/SEO ~
I Valoraciin de rankingcoach.com: 4,1 deded o

Ahorre dinero y crezca Wentas |Prusbelo ahora gratis!

I hitps.//es.wikipedia.org/wiki/Posicionamiento_en_buscadores ~

El posicionamiento en buscadores, optimizacion en motores de busqueda u optimizacien web es el
I proceso ecnico mediante el cual se realizan cambios en la ..
Histaria - Posicionamiento natural u orgénico - Técnicas para mejorar el ...

I ;Queé es el SEO y por qué lo necesito? - 40deFiebre
hitps:fhwww.40defiebre.com/guia-seo/gue-es-seo-por-que-necesito/ ~

I Descubre qué es el SEO y por qué es necesario. Tanto los usuarios como los motores de buisqueda

I juegan un papel importante en el posicionamiento.

i Pagina principal - SEOQ/BirdLifeSEC/BirdLife
www.seo.org/ ™
Todo sobre aves, informacidn general, actividades, ofertas de empleo, tienda.
Las aves de la A a la £ - Camaras web - Viajes v Excursiones - FotoAwves 2016

Figura 3. SEO y SEM: qué es, qué les diferencia y como comenzar

(2017). Recuperado de https://academiadeconsultores.com/seo-y-sem/.
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Redes sociales

Son distintos tipos de sitios de Internet y aplicaciones que favorecen la
creacion de comunidades virtuales, en las cuales es posible acceder a
servicios que permiten armar grupos segun los intereses de los usuarios,

compartiendo fotografias, videos e informacion en general.

Entre las diferentes definiciones de redes sociales, podemos exponer
como la evolucion de las tradicionales maneras de comunicacion del ser
humano, que han avanzado con el uso de nuevos canales y herramientas, y
que se basan en la co-creacion, conocimiento colectivo y confianza

generalizada. (Merodio J., 2010).

En este sentido, Wiertz C. y De Ruyter K. (2007) definen este tipo de
redes sociales como agregaciones online de consumidores que de manera
colectiva co-producen y consumen contenido de caracter comercial, el cual

representa la principal motivacion para participar en dicha red social.

Con la evolucion de Internet, la manera en que los usuarios ultimamente
se comunican de forma online cambio bruscamente. Actualmente, podemos
evaluar y valorar los contenidos de Internet o agruparnos en redes sociales
para compartir distinta informacion a través de fotografias o videos. Este
hecho hizo que seamos mas activos en una comunicacion virtual y que cada

uno de nosotros se convierta en generadores de contenidos.

Es preciso sefialar que la presencia de las empresas en las redes sociales
mejora notablemente sus oportunidades de negocio, su rentabilidad y su

permanencia en el mercado.
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Por este motivo, la practica de promocionar la marca y el contenido en
los canales de redes sociales esta siendo una de las mas usadas por las
organizaciones para aumentar el conocimiento de la marca, generar trafico y

conseguir clientes potenciales para su negocio.

De manera analoga, hoy en dia, todas las empresas suelen tener presencia
digital en las redes sociales. El conocer como manejarlas con eficiencia
generard muchas ventajas que mejoraran el devenir del negocio en
cuestiones como ventas, pero también en otras mas intangibles como la
imagen proyectada, lo que nos permitira trabajar en la captacion de clientes.

(Maiiez R. 2017).

Las plataformas digitales mas utilizadas durante estos tltimos afios son
Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest y LinkedIn, entre otras; y los
principales objetivos que las compatfiias pueden alcanzar con la aplicacion

continua de las mismas son las siguientes:

a. Crear una comunidad de “’seguidores’” o “’fans’’.

b. Hacer participar a sus clientes en el desarrollo del negocio
y los productos que ofrece.

c. Posicionarse como referente en su sector.

d. Comunicar sus contenidos a clientes existentes y conseguir
mas rapidamente nuevos clientes.

e. Trabajar en red con personas y empresas afines.

f. Saber y conocer lo que se divulga de su empresa en internet

y poder aplicar las correctas modificaciones.
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El Social Media Marketing es el conjunto de acciones que lleva a cabo
una empresa, institucion o profesional independiente, para promover sus
productos/servicios y construir un vinculo con su publico objetivo con la

ayuda de las redes sociales y blogs.

El marketing en social media plantea nuevos desafios para las marcas. Y
no nos referimos Gnicamente a cuestiones de caracter técnico. Conocer y
saber utilizar las plataformas web es s6lo uno de los puntos necesarios para
ganar en el competitivo mundo del marketing online. Pero esto no es lo
unico que se requiere, y ni siquiera lo mas importante. En un mercado
dindmico, donde el cambio es algo natural, mas que conocer las
herramientas, lo imprescindible es entender la l6gica de los nuevos procesos

de interaccion. (Moschini S., 2012, p.4)

La presencia de millones de usuarios en sitios de medios sociales es
caracteristicamente atractiva para las empresas, ya que abre nuevos canales
para interactuar con los consumidores y otras partes interesadas importantes,
como proveedores y empleados, por esta razon, los diferentes tipos de
organizaciones de todo el mundo estan tratando de integrar los medios

sociales en sus diversos aspectos de procesos de negocio y operaciones

(Fogel S., 2010).
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Asimismo, Fonseca A. (2014), expone que las redes sociales son la
evolucion de las tradicionales maneras de comunicacion del ser humano,
que han avanzado con el uso de nuevos canales al convertirse en una
herramienta la cual se basa en la creacion, conocimiento colectivo y

confianza generalizada (p.13).

Una investigacion realizada por Rojas V. (2014), la cual tuvo como
finalidad especificar propiedades, caracteristicas y rasgos importantes acerca
de la publicidad en las redes sociales: impulso a las microempresas en
crecimiento. Result6 que las redes sociales han modificado la publicidad
tradicional y un espacio innovador que mejora la actividad comercial, ya
que le brinda al empresario una ventaja competitiva que le permite realizar
marketing colaborativo, investigar las necesidades de sus consumidores,
obtener mas facilmente el perfil de su consumidor y crear una interaccion

con el consumidor para desarrollar la marca.

Las redes sociales son medios efectivos para conquistar audiencias y
lograr que éstas a su vez obsequien a la empresa el invaluable tesoro que su
lealtad representa. La autenticidad, honestidad e imaginacion combinadas
con el mejor contenido, lograran resultados 6ptimos, ayudando a cumplir
ese objetivo en tiempo y forma. (Las 5 redes sociales mas efectivas para

fidelizacion de clientes, 2017).
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Community Manager

De acuerdo con lo expuesto en su libro, Fonseca A. (2014), define al
comunnity manager o al social media manager como la persona encargada
de gestionar y moderar comunidades en torno a una marca en Internet. Esta
profesion se perfila dentro de las empresas que descubren que las
conversaciones sociales en linea, son cada vez mas relevantes y que
necesitan un profesional que conozca sobre comunicacion en linea, haciendo
uso de los nuevos canales de comunicacion a través de herramientas

sociales.

También podemos decir que es el principal ejecutor de nuestra presencia
en las redes sociales, cuya funcion es construir, sostener y mejorar el
vinculo de tu marca o institucion con tu publico. Es por esto que diversos
comercios textiles contratan a este tipo de personal como una manera de

inversion y de mejorar su rentabilidad.

Entre sus responsabilidades diarias se encuentran:

1. Monitoreo: Buscar y detectar las conversaciones sobre la marca y la

competencia de la empresa en las redes sociales.

2. Respuesta: Responder a comentarios, publicaciones y reclamos

generados hacia la marca en el entorno de las redes sociales.

3. Difusién: Publicar contenidos promocionales sobre los productos o

servicios de la compaiiia.
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reforzar el posicionamiento de marca y el vinculo emocional con los clientes

y prospectos.

5. Reportar: Generar informes de actividad y tendencias a los

responsables de Marketing.

Figura 4. Marketing Digital en Redes Sociales: Lo imprescindible en
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Marketing Online para tu empresa en las Redes Sociales. Fonseca A. (2014)
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Segtin un andlisis profundo, las redes sociales mas utilizadas por las
empresas textiles para vender sus productos o servicios y lograr una

conexion con el cliente son:

Facebook

Dentro del universo digital Facebook es la red social més popular de la
actualidad, la cual cuenta con mas de 2.400 millones de usuarios activos al

mes que intercambian mensajes y archivos informaticos.

También es una de las mejores para cultivar y conservar la lealtad del
consumidor de muchas formas. Diversas celebridades y marcas usan esta

red para promover sus productos y servicios.

Comenzo6 como una red social de universitarios, sin embargo, sus
estrategias de mercadotecnia provocaron su conversion en la red social

generalista mas importante a nivel mundial.

Entre las opciones que nos ofrece se encuentran crear grupos con
diversos criterios, compartir fotografias y todo tipo de archivos multimedia,

participar de encuestas y enviar mensajes.

Es por esto que la marca debe tener una fuerte presencia en Facebook, ya
que es fundamental para asegurarse de que los contenidos de la empresa
lleguen a ojos y oidos de los consumidores. Para sacar el maximo provecho
de esta herramienta (es decir, atraer y cautivar a los visitantes, conducirlos a
un sitio web y convertirlos en leads y clientes) se debe optimizar la

presencia continua en esta plataforma.
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Twitter

Es el nombre de una red de microblogging (variante de los blogs) que
permite escribir y leer mensajes en Internet que no superen los 140
caracteres. Estas entradas son conocidas como tweets. Permite compartir
con un grupo de personas nuestras actividades a cada momento, con la

posibilidad de incluir contenido multimedia.

Se caracteriza por la brevedad de sus mensajes y por su facilidad de
publicacion, ya que pueden enviarse desde el mévil, ordenador o

dispositivos con software de mensajeria instantanea.

Cuando un usuario publica un mensaje en su pagina de Twitter, es
enviado automaticamente a todos los usuarios que hayan escogido la opcion
de recibirlos. Dicho mensaje también puede ser visto de forma inmediata en

el perfil del usuario.

Los breves caracteres que esta red permite compartir en cada
actualizacidon se compensan con su gran potencial para construir relaciones

duraderas con los clientes.

Youtube

Una de las mejores redes sociales para fidelizacion de clientes, es
definitivamente esta pagina. La comunidad para compartir videos mas
importantes de la historia, permite atraer y conservar la atencion de quienes

a diario se conectan para buscar todo tipo de informacion.
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En un principio, la plataforma se cred con la intencion de difundir videos
de produccion casera. Luego, comenzaron a sumarse videos musicales y
contenidos provenientes de la TV. Hoy, cada vez son mas los contenidos
creados especificamente para YouTube. Gran parte de estas producciones
tienen como objetivo la promocion y el posicionamiento de marcas,

productos o servicios.

Instagram

Es una de las redes sociales mas famosas y una aplicacion de intercambio
de fotos en linea gratuita que Facebook adquiri6 en 2012. Instagram permite
a los usuarios editar y subir fotos y videos cortos a través de una aplicacion

para moviles.

Como otras tantas redes sociales, Instagram se ha convertido en una gran
fuente de rentabilidad para las empresas, un lugar donde interaccionar con
sus usuarios y publicar sus productos. Esta plataforma permite crear perfiles
de empresa con caracteristicas exclusivas de este tipo de cuentas como
métricas de analisis o publicitar productos. El disefio de Instagram es
ademas perfecto como escaparate puesto que el disefio aparenta ser una

especie de shopping online.

Ademas, los perfiles de empresa no son la tinica forma que tienen las
empresas de publicitarse por este medio, a través de los “’influencers’’,
perfiles de usuarios con un gran nimero de seguidores, pueden llegar a

acuerdos de patrocinio para que promocionen sus productos.
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Mas de 25 millones de compaiiias alrededor del mundo ya se encuentran
utilizando Instagram para empresas, y mas de 200 millones de usuarios

visitan el perfil de al menos un negocio todos los dias. Dawley S. (2019)

Las personas visitan este medio social para descubrir cosas que las
inspiren, lo que incluye contenido de marcas y empresas de todos los
tamanos. Tal como sucede con YouTube, Instagram ha recordado a las
compaiias la importancia que el contenido visual tiene para maximizar

utilidades.

Algunas ventajas de utilizar correctamente dicha red social por parte de

las Pymes pueden llegar a ser:

e Aumento de visibilidad.

e Mejora de la imagen de marca.

e Muy rentable a la hora de hacer publicidad en comparacion con
otros sitios web.

e Redirecciona trafico hacia tu sitio web.

LinkedIn

Esta red de contactos profesionales nacié en mayo de 2003 y tuvo un
crecimiento paulatino pero constante. Su virtud es la de brindar amplias
posibilidades para la generacion de contactos comerciales y expertos, pero
también para el posicionamiento de marcas y empresas. En pocas palabras,

reine a profesionales e intenta fomentar los negocios y la movilidad laboral.
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En esta red social, los usuarios no solo pueden generar y actualizar su
curriculum vitae online, sino que, sobre todo, tienen la posibilidad de
generar lazos profesionales y oportunidades de negocio acordes con su

formacion y expectativas.

Es por ello que, LinkedIn es mucho mas que una herramienta para
conseguir empleo. Maximizando sus posibilidades de uso, se puede
comprobar que es la plataforma ideal para establecer relaciones en el ambito
laboral y generar nuevas oportunidades de negocio tanto como para el

empleado como para el empleador.

Para concluir resulta necesario decir que LinkedIn cuenta con su propia
plataforma publicitaria, cuya ventaja mas evidente es que concentra un

publico altamente segmentado.

En primer lugar, es importante subrayar que mediante esta red social se
puede apuntar a una gran cantidad de profesionales con la capacidad para
tomar decisiones de compra. En segundo lugar, al brindar informacién
precisa sobre millones de navegantes (puesto y funcion laboral, industria,
ubicacion geografica y empresa para la que trabajan, por ejemplo) resulta un
medio muy apropiado para llegar al publico deseado, optimizando costos y
resultados. Es por esto ultimo que es un medio de gran utilidad para aquellas

empresas que buscan optimizar su estrategia de marketing.

Pinterest

Con 322 millones de usuarios activos al mes, es una plataforma social

importante que logra penetrar en estructuras demograficas valiosas. Esta red
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social se basa en las imagenes, ya sean dibujos, fotografias, infografias,

videos o GIFs. Vicent J. (2020)

Permite a los usuarios crear y administrar, en tableros personales
tematicos, colecciones de imagenes como eventos, intereses, aficiones y

también pueden seguir a otros usuarios con los mismos gustos e intereses.

La gente usa esta red por motivos diferentes a los que usa Facebook e
Instagram, ya que es una red donde las personas buscan inspiracion,
incluyendo ideas acerca de qué productos nuevos comprar. Segin
eMarketer, solo Facebook logra superar Pinterest cuando se trata de

influenciar las decisiones de compra de los usuarios en Estados Unidos.

Las cuentas para empresas ofrecen herramientas especificamente para
negocios como por ejemplo Pinterest Analytics y la habilidad de usar

anuncios en la cuenta empresarial. Newberry C. (2018).

Desde la perspectiva del usuario, Pinterest es una coleccion de intereses y
preferencias personales, y, a los ojos de un empresario, es una coleccion
visual de enlaces. Esto representa una gran oportunidad para aumentar el
alcance de una pagina web, pues todas las imagenes intercambiadas,
compartidas, comentadas y guardadas en los tableros de los usuarios, estan
vinculadas a un URL. Cuanto mas accesible sea el contenido de una pagina
web para Pinterest y mas se comparta, mas enlaces se generaran en la

pagina. De esta forma, las empresas estaran generando trafico hacia su web.

Es por esto que, hoy en dia, se ha convertido en una herramienta

invaluable para muchos negocios.
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EL IMPACTO DEL COVID —19 EN LAS PYMES TEXTILES

A raiz del nuevo virus que actualmente estd afectando drasticamente a la
poblacion mundial, todas las marcas de la industria textil vieron su
facturacion y produccion fuertemente impactadas. Incluso, las grandes
empresas sufrieron intensos recesos econémicos y actualmente estan

intentando volver a crecer econdmicamente.

En primer lugar, como ya es de publico conocimiento, debemos aclarar
que la COVID-19 es la enfermedad causada por el nuevo coronavirus
conocido como SARS-CoV-2. La Organizacion mundial de la salud (OMS)
tuvo noticia por primera vez de la existencia de este nuevo virus el 31 de
diciembre de 2019, al ser informada de un grupo de casos de «neumonia

virica» que se habian declarado en Wuhan (Republica Popular China).

El primer caso confirmado en Argentina se dio a conocer el 3 de marzo
de 2020. Sanitariamente, el enfoque para enfrentar la pandemia se
caracterizo por una cuarentena (aislamiento) temprana y estricta que abarco
a todo el pais durante 37 dias consecutivos, seguida de una flexibilizacion
por regiones, que permitié levantar la cuarentena en la mayor parte del pais,
para establecer protocolos de distanciamiento, manteniéndola en las areas de

alto contagio.
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Durante ese tiempo, la limitacion de las actividades de la poblacion fuera
de sus hogares y / o sujeta a restricciones de salida, trajo como consecuencia
inmediata el desmoronamiento de las ventas de ropa y de los productos

textiles.

Segun la Comisidon econdmica para América Latina y el Caribe
(CEPAL), en la Argentina, la produccion de los sectores textiles disminuy6
un 27,4%. Inclusive, se produjo una reduccion de los ingresos de los
consumidores y, como consecuencia, la incertidumbre se vio redundada en

una caida del consumo del cliente.

De la misma manera, dado que la ropa no se considera un bien esencial,
al principio de la cuarentena se dificulto bastante la comercializacion de la
misma y costaba mucho pensar en volver a entrar a un local a probarse una

vestimenta que fuera de nuestro agrado.

En lo que va del afio, el Instituto Nacional de Estadistica y Censos de
Argentina (INDEC) inform6 que las cantidades fabricadas de ropa en
noviembre cayeron 17,2% respecto al nivel de noviembre de 2019. En
contraste, la produccion de hilados y tejidos solo se contrajo 2,7%
interanual. Por su parte, las importaciones de ropa se contrajeron 28,3%

interanual segin informacion aduanera.

Y, ademas, segun el relevamiento de la Confederacion Argentina de la
Mediana Empresa (CAME), durante diciembre las cantidades de ropa
vendidas en comercios minoristas cayeron 11,9% en comparacioén con

mismo mes del afio anterior.
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Ahora bien, como se menciond anteriormente, surgieron diversos canales
de plataformas virtuales en los cuales el consumidor puede seleccionar la
prenda, elegir por un método de pago alternativo y lo mas importante, que
se la envien a domicilio. De esta forma, no estaria en contacto con el
vendedor y se reduciria la probabilidad de contagio, lo que conlleva a que el

cliente se sienta mas seguro al realizar la compra.

Por este motivo, las ventas por Internet aumentaron durante el periodo de
confinamiento. Los locales que optaron por vender al publico a través de la
web no se vieron tan afectados, mientras que un gran porcentaje de aquellos
que decidieron no hacerlo tuvieron que cerrar sus puertas debido a no poder

enfrentar las grandes pérdidas sin obtener un minimo ingreso.

Es por ello que las Pymes del rubro textil tuvieron que adaptarse a esta
nueva modalidad de ventas debido a esta crisis sanitaria, lo que produjo un
aumento en el uso del e-commerce con el objetivo de que los comerciantes
puedan seguir ofreciendo sus productos de manera online, lo cual cabe

destacar que fue una gran ventaja para muchos de ellos.
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CAPITULO IV

Estudio practico
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TECNICA DE RECOLECCION DE DATOS

A través de una serie de encuestas a distintas Pymes textiles de la zona de
Villa Ballester se obtuvo una recoleccion de datos veridicos en donde se
expone la realidad de un segmento de emprendedores y empresarios que se
mostraron predispuestos a responder las preguntas que se procedieron a

realizarles.

El cuestionario se desarrollo de forma online a través de la pagina
http://www.questionpro.com, mediante preguntas abiertas y cerradas con

distintas opciones, la duracion del mismo no superaba los cinco minutos.

Cabe aclarar que la cantidad de locales que participaron de la encuesta
fueron diez en total y los presentes interrogantes, duefios y encargados del
negocio, nos brindaron toda la informacidon necesaria para poder llevar a

cabo una conclusidn sobre el tema en cuestion.

El objetivo principal de esta recoleccion de datos es demostrar el impacto
que tiene la aplicacion de herramientas de Marketing digital en las Pymes

textiles, comprobando las hipdtesis mencionadas al inicio del trabajo.
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En primer lugar, procederemos a transcribir la encuesta realizada a los
representantes de los comercios textualmente desde la pagina web que

utilizamos:

1. Nombre de la empresa: ..................

2. Edad de los clientes que frecuentan el local:

v" Menores de edad
v" Adolescentes
v" Jbvenes hasta 30 afios

v" Mayores de 30

3. Nivel socioeconomico:

v" Bajo
v' Medio
v Medio/Alto

v Alto

4. ¢;Su empresa aplica técnicas de Marketing digital?

v Si

v" No
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5. En el caso que la utilices, ;Noto una mejora en la rentabilidad de la

empresa?

v No
v" No como lo esperaba
v' Relativamente

v" Totalmente

6. En el caso que su respuesta sea negativa ;Por qué motivo no utiliza este

tipo de herramienta?

v" No lo sé usar
v" No me siento comodo
v No me animo

v" No lo necesito

7. Marque aquella(s) herramienta(s) del Marketing digital que utilice en

su negocio.

v" Ecommerce
v Email Marketing
v' SEO y SEM

v" Redes sociales

8. ¢Noto alguna mejoria en la rentabilidad de la empresa luego del uso de

estas herramientas? Detalle concretamente cuales fueron......
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9. De las siguientes opciones, ;Cual es la red social que mas utiliza su

Pyme?

v’ Instagram
v" Facebook
v Twitter

v YouTube

10. ;Qué caracteristicas tiene esta red social para que sea elegida por

encima de las demas plataformas?

v No tiene complejidades para la utilizacion
v" Tiene mayor alcance a los consumidores
v Bajo costo

v’ Facilidad para mostrar los productos

11. Frecuencia en la cual utiliza los medios digitales como canal de

publicidad:

v" Nunca
v" Casi nunca
v' Algunas veces

v Siempre

12. ;Qué tipo de técnicas aplica en las redes sociales?

v" Sorteos
v" Promociones

v" Descuentos
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v" Otras

13. ;Cual cree que es el principal beneficio que se obtiene al utilizar estas

técnicas?

v Mayor visibilidad
v Mejor comunicacion cliente-empresa
v Acercamiento a clientes potenciales

v Aumentar competitividad

14. ;Cuenta con un community manager encargado de organizar el

contenido en redes?

v"Si, le pago a una persona externa a la empresa

v" No, nos dedicamos nosotros

15. Si usted pudo comprobar por experiencia propia las ventajas que le
ofrece a su empresa el uso de las redes sociales, detalle brevemente las

acciones que hace por este medio para lograrlo: ........................
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A continuacion, se muestra el resultado de las preguntas abiertas y el

andlisis recolectado a través de graficos para las preguntas cerradas.

De esta manera, los datos expuestos estan presentados de forma ordenada

y de facil comprension.

- Empresa 1: Filomena Indumentaria

- Empresa 2: Berraca indumentaria

- Empresa 3: Tienda Brooklyn

- Empresa 4: Katarzzis

- Empresa 5: Eluney Indumentaria Femenina

- Empresa 6: Quebeq

- Empresa 7: Simona

- Empresa 8: Macowens

- Empresa 9: Scombro

- Empresa 10: MAC
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Edad de clientes

B Menores de edad
B Adolescentes
B Jovenes hasta 30 afios

B Mayores de 30

Nivel socioeconomico

10% 10%

H Bajo
B Medio
B Medio-Alto

H Alto
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éSu empresa aplica técnicas de Marketing
Digital?

m S|
ENO

En el caso que la utilice, ¢ Noto una mejora
en la rentabilidad de la empresa?

H No
B No como pense
M Relativamente

H Totalmente
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6.
En el caso que su respuesta sea negativa
é¢Por qué motivo no utiliza este tipo de
herramienta?

H No lo se usar

B No me siento comodo

B No me animo

H No lo necesito

7.
ECOMMERCE EMAIL SEO Y SEM REDES
MARKETING SOCIALES
EMPRESA 1 SI SI NO SI
EMPRESA 2 SI NO NO NO
EMPRESA 3 NO NO NO SI
EMPRESA 4 SI NO SI SI
EMPRESA 5 SI SI SI SI
EMPRESA 6 SI SI NO SI
EMPRESA 7 NO NO NO SI
EMPRESA 8 SI NO SI SI
EMPRESA 9 SI NO NO SI
EMPRESA 10 NO NO NO SI
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8. —Empresa 1 : ©” Las mejorias que pude notar luego de haber aplicado
tecnicas de Marketing digital en mi empresa fueron varias, desde poder
tener mayor visibilidad a traves de las redes sociales hasta acelerar el
proceso de venta a traves de la pagina web. De esta manera los pedidos de

compra estan mas organizados y me resulta una util manera de vender *’.

- Empresa 2: < Aunque hace poco abri mi pagina web, me facilito mucho
para cuando tuve que dar un aviso importante como promociones,
descuentos o nuevos ingresos, me di cuenta que la gente se acercaba a mi
negocio comentandome cosas que habia visto en la pagina o que habian

hecho compras por este medio .

- Empresa 3: > Despues de haber aplicado distintas tecnicas como
sorteos o descuentos en redes sociales, principalmente en instagram, note

que mis seguidores y las consultas aumentaron *’.

- Empresa 4: ¢* Gracias a las redes sociales puedo saber los gustos y
preferencias en cuanto a la ropa sobre mis clientes. De esta manera no me

queda prendas en el deposito sin vender y puedo acercarme mas a la gente’’.

- Empresa 5: > Aumento de ventas, mayor visibilidad a la indumentaria

que ofrezco, poder responder las dudas y consultas de manera rapida .

- Empresa 6: ° Note muchos cambios positivos desde que mi negocio
esta en Internet. Algunas cosas por nombrar pueden ser que la atencion al
cliente por esta via se me hace mas facil y me siento mas comodo. Lo
mismo veo por parte de mis clientes, una persona por estas plataformas

puede hacer mas preguntas sobre la ropa que le gusto de mi local .
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- Empresa 7: > Aplicando estas herramientas pude conocer de que forma
trabaja mi competencia y poner en practica técnicas que antes no conocia si

no fuera por este medio “’.

- Empresa 8: ¢ La indumentaria que vendo la pueden ver mas cantidad

de personas en comparacion a la gente que se acerque a ver a mi negocio “’.

- Empresa 9: > No so6lo puedo vender por mi zona sino que la plataforma

online me dio la posibilidad de hacer envios por todo el pais *’.

- Empresa 10: ’Consegui un mayor alcance a futuros clientes potenciales

y reforce la relacion con clientes habituales’’

De las siguientes opciones, ¢{Cual es la red
social que mas utiliza su Pyme?

B Instagram
B Facebook
B Twitter

H Youtube
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10.

¢Qué caracteristicas tiene esta red social
para que sea elegida por encima de las
demas plataformas?

H No tiene
complejidades en su
utilizacion

M Tiene mayor alcance a
los consumidores
potenciales

M Bajo costo

B Facilidad para mostrar
los productos

11.

Frecuencia en la cual utiliza los medios
digitales como canal de publicidad

B Nunca
B Casi nunca
W A veces

B Siempre
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12.
Tipos de técnicas que aplica en
las redes sociales

W Sorteos
B Promociones
M Descuentos
M Otras

13.

Principal beneficio que se obtiene al utilizar
estas técnicas

B Mayor visibilidad

H Mejor comunicacion
cliente-empresa

B Acercamiento a
clientes potenciales

W Otras
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14.

¢Cuenta con un community manager
encargado de organizar el contenido en
redes?

B Si, le pago a una
persona externa a
la empresa

H No, nos
dedicamos
nosotros

15. —Empresa 1 : ¢ A las redes sociales les saco el maximo provecho
posible, hago encuestas para saber que es lo que le gusta a la gente y de vez

en cuando ofrezco alguna recompensa por cada respuesta que me dan “’.

- Empresa 2: “’Solamente tengo una pagina web de mi negocio, las redes
sociales todavia no las se usar pero estoy seguro que en algun momento
tengo que aprender. Por el momento solo me manejo con lo que llaman
ecommerce y me sirve bastante para darme a conocer, sobre todo, con los

mas jovenes °’

- Empresa 3: “’Me siento muy comoda usando las redes sociales porque
hoy en dia la mayoria de los jovenes cuenta con un usuario. Por este medio
realizo sorteos para conseguir mas seguidores, muestro la ropa nueva que
ingresa al local y pongo en promocion aquellas prendas que estan fuera de

temporada’’
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- Empresa 4: * Hago juegos con premios, contesto todas las dudas de mi

clientes y subo muchas fotos sobre la indumentaria que vendo’” .

- Empresa 5: ¢’ Trato de aplicar todos los metodos posibles para hacer
conocido mi negocio por este medio social, publico fotos y videos de la ropa

para que la gente conozca cada detalles de la misma .

- Empresa 6: > Muestro mi ropa a traves de una modelo para que se luzca

mejor, a diferencia de los maniquies que dispongo en el local *” .

- Empresa 7: <> Ademas de publicar fotos de mi marca tambien muestro
cosas de mi vida cotidiana, me di cuenta que esto a mis clientes les interesa

saber y a mi me gusta interactuar con ellos .

- Empresa 8: * En mi pagina web subo toda la informacion importante
que considero que mis clientes tienen que saber como por ejemplo cuando

ingresa una prenda de la nueva temporada *’.

- Empresa 9: ¢’ Realizo promociones exclusivas para nuestros seguidores,

concursos y regalos “’.

- Empresa 10: * Hago cursos para poder mejorar en el contenido que
subo a mis paginas sociales, la mayoria de las veces muestro la ropa a través
de videos cortos para que mis clientes puedan ver de que material es la tela

y los detalles que tienen .
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CAPITULOV

Conclusiones y recomendaciones
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CONCLUSIONES

Hoy en dia, las empresas actiian en un mundo en el que todo es dindmico
y donde el cambio es lo tnico que se garantiza. Los avances tecnoldgicos, la
innovacion y las comunicaciones las ubican en la sociedad del conocimiento
y de trasformaciones, las cuales generan ciertos desafios a las

organizaciones.

Es ahi donde el marketing y sus ejecutivos juegan un papel muy
importante a la hora del desarrollo de la misma ya que deben controlar y
analizar permanentemente las fuerzas del entorno donde se desenvuelve,
dado que son ellas las que afectan las actividades empresariales, pero al
mismo tiempo permiten encontrar las oportunidades de negocios para

aprovecharlas y las dificultades o amenazas para evitarlas o resolverlas.

Tal como se detalld anteriormente, a través de un estudio de analisis
mediante entrevistas con algunos representantes de los comercios de la
localidad de Villa Ballester y relatos de profesionales en el asunto, se pudo
llegar a una conclusion en la cual se confirman los beneficios para lograr un
eficiente desarrollo de un proyecto rentable a través del Marketing digital, el

cual cada dia mas empresarios del rubro textil ponen en practica.
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Las encuestas demuestran que el segmento mas habitual de clientes que
compran en los locales textiles son adolescentes y jovenes hasta los 30 afios
de edad. En efecto, este grupo de personas tiende a usar mas frecuentemente
las redes sociales y, por ende, con este tipo de consumidores los comercios
logran un mayor alcance con las publicidades digitales y el comercio

electronico.

Por el contrario, una porcion infima de clientes corrientes no tiene acceso

a este tipo de promociones y contacto digital.

Se pudo recabar que la mayor cantidad de consumidores que visitan las
tiendas ubicadas en la localidad de Villa Ballester estan dentro de la

categoria socio-econdmica de clase media y media/alta.

Por el lado de los duefios de los comercios, una gran parte declaro que
hace uso de las redes sociales para promocionar sus productos, lo cual le
funciona positivamente. Por el contrario, una minoria expuso que no las

puede aprovechar debido a que no saben como ejecutarlas.

En cuanto a las redes sociales que mas utilizan se pudo comprobar que
como primera eleccion se encuentra Instagram, ya que es una plataforma
ideal para poder mostrar la ropa con todos sus detalles a través de las fotos y
videos; y de esta manera lograr un mayor alcance a consumidores

potenciales.
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Luego, a la lista le siguen Facebook y YouTube, debido a que son medios
faciles de utilizar y los comerciantes tienden a utilizarlas por su bajo costo
para darse a conocer con sus clientes. En este caso, la red social que no
maneja ninguno de los diez encuestados es Twitter, debido a la complejidad
de su uso, los comercios no lo tienen en cuenta como un canal atractivo para

su negocio.

Con respecto a que, si los representantes de las Pymes utilizan
herramientas digitales en su negocio, un 90% de los encuestados declaro
afirmativamente y un alto porcentaje remarcd que esta técnica se vio

reflejada en la rentabilidad de la empresa.

Estos ultimos dedican gran parte de su tiempo para subir contenido a las
redes y ser constantes en los medios virtuales, lo cual ayuda a que se

refuerce la relacion y la confianza entre el cliente y el vendedor.

Una de las técnicas mas usadas y que mas gustan a los clientes
ultimamente, ademas de publicar los productos, es el de mostrar el detras de
escena. Algunos ejemplos pueden ser el de exhibir como llega la prenda al
local para poder ser comercializada, es decir su proceso de produccion, o

exponer distintos outfits con distintas prendas seleccionadas.

Las ventajas de las herramientas del Marketing digital se pueden ver a
simple vista mediante las respuestas de los duefios de los locales, en donde
aquellos que las aplican, especificaron claramente que un correcto uso de las
plataformas digitales logra un alcance a futuros clientes potenciales y

refuerzan la relacion con clientes ya fidelizados.
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Las redes sociales permiten el andlisis de conocer quiénes son aquellos
posibles clientes, como se puede expandir el negocio generando el
conocimiento de la marca frente a otros comercios que se encuentren en el
mismo mercado. Es decir, logrando aumentar la competitividad de la

empresa.

El medio digital permite realizar modificaciones y actualizaciones en
tiempo real sin inconvenientes, favoreciendo la publicidad y optimizando
los resultados en comparacion con aquellos establecimientos que no

emplean el marketing digital como una opcion para hacer crecer su negocio.

Las posibilidades de interaccion de las empresas con sus publicos son
muy amplias y van desde contar con un canal de retroalimentacion, hasta
con un espacio de promocion, informacioén y mercadeo. Es por esto que, un
porcentaje amplio de los encuestados decide aplicar técnicas como sorteos a
cambio de algunos requisitos, promociones con una compra minima y

descuentos en prendas seleccionadas.

El beneficio principal alcanzado por utilizar estas opciones de obsequios
para el consumidor representa una mayor visualizacidn, ya que a través de
los sorteos y las etiquetas a otros usuarios de las redes sociales (como
requisito fundamental de participar del mismo) logran alcanzar un numero
exponencial de futuros clientes. Y a la vez, se promueve la persuasion de
compra de una manera exponencial. El segundo beneficio mas votado fue el
de poder lograr una relacion mas fuerte y prolongada con los clientes,

mejorando la reputacion y la imagen de marca.
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Con relacion a la pregunta sobre si la empresa contrata a un community
manager encargado de subir contenido a sus redes empresariales, un poco
mas de la mitad manifestd que ellos mismos se encargan de realizar esta
tarea, debido al costo elevado que esto significa, y el resto le abona
mensualmente a una persona ajena a la empresa para que se dedique a
realizar este tipo de actividades y ser constante en la participacion de las

plataformas virtuales de la organizacion.

En definitiva, nos encontramos en la evolucion del auge de Internet y en
la era de las redes sociales. Todos los acontecimientos mas importantes bien
a nivel econdmico, politico, social o cultural, ocupan el centro de todos los

movimientos que tienen lugar en los medios sociales dia a dia.

Esto pasa también con la actividad empresarial, las empresas estan
entendiendo que, si realmente quieren hacer las cosas bien, deben cuidar al
detalle su presencia y constancia en las redes y atender alli todas las

necesidades del cliente para poder mejorar el servicio.

Es imprescindible entender que el marketing digital sufrird renovaciones,
transformaciones y cambios constantes. Por lo cual, es necesario estar
informado ante las nuevas tendencias para poder generar ideas originales y
ser competitivo en el mercado. El marketing digital es clave para cualquier
organizacion y las mismas deberan adaptarse ante futuros imprevistos como,
por ejemplo, la situacion que se estd viviendo en la actualidad con la

pandemia debido al virus Covid 19.
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Como se pudo demostrar con los resultados del estudio, efectivamente
resulta indispensable que las empresas no solo textiles, sino el resto de las
mismas, consideren a las redes sociales, las herramientas digitales y el

ecommerce como un instrumento esencial en su estrategia empresarial.

Debido a que se sigue evolucionando dentro de una era de globalizacion,
es imprescindible construir una nueva forma de relaciéon empresa-cliente en

donde Internet pasa a ser una herramienta de interaccion entre las dos partes.

Como recomendacion final, se puede concluir que para lograr el valor
que espera generar una empresa dentro de la mente del consumidor es

necesario invertir en investigacion, atencion al cliente y capacitacion.

Debido a que nos encontramos en un ambito de alcance global, donde se
ofrece una multifuncionalidad de opciones, las empresas textiles, deben
reunir todas las estrategias de Marketing digital y aplicarlas de manera
correcta y continua, sin dejar de lado las opiniones y recomendaciones por

parte de los consumidores.

Asi mismo, seleccionar los canales adecuados de comunicacion y
distribucion y finalmente, llevar a cabo un servicio de postventa para hacer

que el cliente se sienta parte de la empresa y no un nimero mas.

Esto ultimo es importante ya que, de esta manera, la organizacion puede
mejorar la experiencia después de la compra y mantener una relacion
duradera con los clientes, siempre correspondiendo a sus expectativas y

necesidades.
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