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Resumen

Internet se ha convertido de a poco en el enlace mas importante para que una persona interesada
en un producto o servicio pueda contactar con una gran cantidad de ofertantes en diferentes partes
del mundo. La presente investigacion propone una metodologia que permite administrar cada uno
de los contenidos que se suben a las redes sociales, la periodicidad y de forma significativamente
importante los contenidos que deben crearse para cumplir las expectativas comerciales que
persiguen las empresas. Siguiendo el modelo de marketing digital y los principios de disefio grafico
la metodologia de disefio y posicionamiento en Internet creada, permite posicionar en los primeros
lugares de las principales redes sociales a una pequefia y mediana empresa (PYME) que sin contar
con altos recursos econémicos logra competir directamente con las grandes empresas. Siguiendo
el método cientifico y el disefio cuasi experimental se logro determinar el proceso adecuado de
desarrollo de la investigacion, con el grupo de estudio conformado por los usuarios de la PYME,
los equipos de computo, las herramientas digitales, las técnicas de observacion, entrevistas y
encuestas, la metodologia planteada facilita la creacién y posicionamiento del sitio web y las redes
sociales de Imprenta Gutenberg ubicada en la ciudad de Riobamba logrando incrementar su
presencia en Internet al aumentar en un 40% el namero de leads en las redes sociales de contacto
(Facebook, Twitter e Instagram) y un posicionamiento del 100% en el sitio web, ubicando a la
PYME en los primeros lugares de los resultados de busqueda de uno de los navegadores mas
utilizados.

Palabras claves: PYME; posicionamiento; gestion de marca; redes sociales.

Abstract

Internet has gradually become the most important link for a person interested in a product or service
to contact a large number of suppliers in different parts of the world. This research proposes a
methodology that allows managing each of the content that is uploaded to social networks, the
periodicity and significantly importantly the content that must be created to meet the commercial
expectations pursued by companies. Following the digital marketing model and the principles of
graphic design, the methodology of design and positioning on the Internet created, allows a small
and medium-sized company (PYME) to be positioned in the first places of the main social networks
that, without having high economic resources, achieves compete directly with large companies.
Following the scientific method and the quasi-experimental design, it was possible to determine
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the appropriate research development process, with the study group made up of PYME users,
computer equipment, digital tools, observation techniques, interviews and surveys, the proposed
methodology facilitates the creation and positioning of the website and social networks of Imprenta
Gutenberg located in the city of Riobamba, managing to increase its presence on the Internet by
increasing the number of leads in contact social networks by 40% (Facebook , Twitter and
Instagram) and a 100% positioning on the website, placing the PYME in the first places of the
search results of one of the most used browsers.

Keywords: PYME; positioning; brand management; social networks.

Resumo

A Internet tem se tornado gradualmente o elo mais importante para uma pessoa interessada em um
produto ou servico entrar em contato com um grande numero de fornecedores em diferentes partes
do mundo. Esta pesquisa propde uma metodologia que permite gerenciar cada um dos contedos
que sdo carregados nas redes sociais, a periodicidade e, de forma significativa, os contetudos que
devem ser criados para atender as expectativas comerciais perseguidas pelas empresas. Seguindo
o modelo de marketing digital e os principios do design gréfico, a metodologia de design e
posicionamento na Internet criada, permite a uma pequena e media empresa (PME) posicionar-se
nos primeiros lugares das principais redes sociais que, sem possuir elevados recursos econémicos,
consegue competir diretamente com grandes empresas. Seguindo o método cientifico e o desenho
quase-experimental, foi possivel determinar o processo adequado de desenvolvimento da pesquisa,
sendo o grupo de estudos composto por usuarios de PMEs, equipamentos de informatica,
ferramentas digitais, técnicas de observacdo, entrevistas e inqueéritos, a metodologia proposta
facilita a criacdo e posicionamento do site e redes sociais da Imprenta Gutenberg localizada na
cidade de Riobamba, conseguindo aumentar a sua presenca na Internet aumentando em 40% o
numero de leads nas redes sociais de contacto (Facebook , Twitter e Instagram) e um
posicionamento de 100% no site, colocando o0 SME em primeiro lugar nos resultados de pesquisa
de um dos navegadores mais utilizados.

Palavras-chave: PMES; posicionamento; gestao de marca; redes sociais.

Introduccién
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La tecnologia, en la actualidad esta presente en varias areas como educacion, salud, investigacion,
entre otras, y ha encontrado en el comercio a uno de sus principales usuarios, cada vez, se hace
mas popular el termino e-Commerce 0 comercio electronico que no es mas que la capacidad de
utilizar Internet para generar un proceso de compra y venta global y a la vez seguro que en 2016
representd el 8.7% de todas las ventas minoristas en el mundo generando aproximadamente 1,86
billones de ddlares estadounidenses y que segun las previsiones se espera un aumento de hasta un
15,5% para 2021 (eMarketer, 2018). El crecimiento del comercio electronico ha permitido que los
minoristas pueden llegar a méas clientes, expandir mucho més la cadena de distribucion y optimizar
sus recursos. Al mismo tiempo, los clientes pueden interactuar y encontrar facilmente servicios y/o
productos en cualquier momento y lugar, y pueden adquirir directamente las ofertas disponibles
(Vakulenko et al.,2019).

En la sociedad actual, la gestion de la comunicacion se basa principalmente en la gestion de activos
intangibles que, aunque no se ven reflejados en los estados contables de una empresa son de vital
importancia al momento que el cliente se inclina en tomar una decision (Pérez & Tangarife, 2013).
La identidad digital por lo tanto esta estrechamente ligada con una cultura corporativa de mostrarse
y venderse a través de los medios digitales utilizando los recursos que cumplan con la expectativa
del comprador, por lo tanto, la identidad digital constituye un acto de responsabilidad social que
permite que las empresas 0 negocios se distingan y diferencien entre ellas, cuanto mayor es un
grupo social, es mas importante la construccion de una identidad y reputacion digital. (Alonso,
2011). El nuevo modelo de marketing, denominado marketing digital constituye uno de los pilares
en el disefio digital y posicionamiento en Internet. Los aspectos claves a considerar cuando se habla
de marketing digital son la interaccion constante con los clientes, el analisis del comportamiento
de estos, el posicionamiento del negocio en los buscadores web, la correcta seleccion de los canales
de comunicacién con los clientes, el disefio adecuado del sitio y la seguridad en las transacciones
financieras (Perdigon, Viltres & Madrigal 2018), aspectos que se evidencian al aplicar el modelo
Inbound marketing que tiene por objetivo atraer a extrafios o fans pasivos y canalizarlos a traves
de sus cuatro fases que son atraer, convertir, cerrar y deleitar para finalmente hacer que los usuarios
sean promotores y fanaticos de los productos o servicios ofertados (Weary, 2019).

Existe una gran cantidad de redes sociales en Internet, sin embargo, se considera las de mayor
relevancia, en concordancia con un estudio referente a redes sociales en Iberoamérica en las cuales

se analiza a Twitter, Facebook, WhatsApp, Instagram, YouTube y Snapchat por abarcar multiples
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areas tematicas entre ellas comercio (Matassi & Boczkowski 2020). El posicionamiento en
buscadores constituye uno de los pilares fundamentales dentro de los objetivos de una estrategia
de marketing digital. Las posiciones dentro de los buscadores estan determinadas por factores y
algoritmos. Los motores de busqueda mas conocidos son: Bling, Yahoo y el lider Google con una
cuota de usuarios de 95,86% (Statista, 2018), por tal motivo las reglas las impone esta compafiia.
Los sitios web buscan y se enfocan en aparecer en los primeros lugares de los buscadores, para este
propdsito es necesaria la construccion de sitios web que se adapten a los nuevos dispositivos
moviles y sobre todo un sitio web debe ser creado realizando un disefio centrado en el usuario.
Para las empresas que inician en el amplio mundo de Internet, es importante, utilizar una
metodologia adecuada que le permita alcanzar el éxito o que por lo menos le evite el desagradable
momento de saber que todos los esfuerzos y tiempo destinado al proyecto no generaron los
resultados esperados. Muchas metodologias en la actualidad presentan puntos clave para lograr
posicionar un sitio web, entre las etapas que méas destacan estan el analisis, disefio, desarrollo,
publicacién y actualizacién, sin embargo, en la actualidad no basta con tener un sitio web, las
metodologias actuales proponen un conjunto de recursos web adaptados a las necesidades de los
clientes y enfocados en brindar a través de la red de redes los productos y servicios que las empresas
pueden ofertar, el termino Social Media Marketing o Marketing en Medios Sociales, es un elemento
integral de los negocios del siglo XXI basado en la planificacion de estrategias utilizando los
medios sociales como canales de interaccion por parte de las marcas con sus seguidores o clientes
(Felix, Rauschnabel & Hinsch, 2017). Tom Peters, considerado como el artifice de la creacion del
concepto de marca personal en la que se considera a las personas como marcas, al igual que
cualquier tipo de marca comercial con la Unica finalidad de alcanzar objetivos y de esta manera
obtener mayor éxito en las relaciones sociales y profesionales, pero ajenos a la celebridad mediatica
(Caro Castafio, 2017).

Como uno de los errores principales al momento de integrar redes sociales a una estrategia digital
se considera el creer que ésta se fundamenta solo en registrar una cuenta en alguna red social, sin
antes haberse preguntado: ¢Por qué alguien pretendera vincularse con nosotros como marca?, las
redes sociales son vinculos entre personas que comparten una misma pasion o entre personas que
hacen negocio, en este caso son vinculos entre personas y marcas (Richardson, 2013) evidenciado

una evolucion en la comunicacion digital que cada vez es mas humana, permitiendo que las
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estrategias sean cada vez mas creativas e involucren herramientas, aplicaciones o medios sociales
disponibles en Internet.

En un mundo globalizado en el que los limites geograficos han generado barreras en la
comunicacion, la tecnologia y en especial Internet se ha convertido en la herramienta ideal para
generar muchas oportunidades de negocio, sin duda cualquier marca ya sea esta; persona, empresa
0 institucion, que no apueste por desarrollar una fuerte identidad digital corre el riesgo de
convertirse en invisible y por lo tanto no lograr posicionarse en Internet. La actual situacion que el
mundo enfrenta debido a la enfermedad provocada por el coronavirus 2019 (COVID-19) y que ha
sido declarada por la OMS como una pandemia debido al gran nimero de personas que han sido
afectadas a nivel mundial (OPS, 2020), ha evidenciado una brecha tecnolégica muy grande entre
los paises y dentro de estos la diferencia es muy significativa si comparamos la presencia en
Internet de las grandes empresas y corporaciones frente a las medianas y pequefias empresas. El
fendmeno de las redes sociales o comunidades virtuales esta creciendo en estos Gltimos afios de
forma paralela al desarrollo de servicios y herramientas de la denominada Web 2.0.(Area, 2015) y
la eminente presencia de la Web 3.0, situacion que debe ser aprovechada por las PYME para
reconstruir su negocio en base a las nuevas tendencias que se presentan y acortar esa brecha
tecnoldgica que las separa de las grandes empresas.

En la actualidad, las PYME que se encuentran en el mercado se presentan en todas formas y
dimensiones, ya sean sociedades o de un solo propietario, tienen libertad de desarrollar cualquier
tipo de actividad, bien sea de produccion, comercializacion o prestacion de servicios, donde se
busca una utilidad. Segun informacién del Estudio de Gestion Competitiva de las pequefias y
medianas empresas (PYME), en la Republica del Ecuador estas representan el 95% de las unidades
productivas (Jacome & King, 2013). Esto a permitido que el sector de las PYME sea uno de los
sectores mas importantes, dindmicos y productivos de un pais, por el impacto que tienen tanto en
paises desarrollados como en los paises en vias de desarrollo. En el trabajo de (Amores & Castillo,
2017) se indica que para el Servicio de Rentas Internas (SRI) las PYME son “el conjunto de
pequefias y medianas empresas que de acuerdo a su volumen de ventas, capital social, cantidad de
trabajadores, y su nivel de produccion o activos presentan caracteristicas propias de este tipo de
entidades econdomicas”, destacando ademas que las PYME en Ecuador se encuentran en particular
en la produccion de bienes y servicios, siendo la base del desarrollo social produciendo,

demandando y comprando productos o afiadiendo valor agregado, por lo que se constituyen en un
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actor fundamental en la generacion de riqueza y empleo. En la tabla 1 se muestra la clasificacion
de las empresas de acuerdo a su tamafio, categorias o clasificacion, segin algunos aspectos
establecidos en Ecuador, en base a datos publicados por el Ministerio de Industria y Productividad
y tomados en el trabajo Derecho Tributario PYMES (Céspedes & Granizo, 2014).

Tabla 1. Clasificacion de las empresas en Ecuador

Tipo de empresa MICRO PEQUENAS MEDIANAS GRANDES
Caracteristica
EMPLEADOS |1a9 10 hasta 49 50 a 159 Mayor a 160
VENTAS 100.000 Hasta 1'000.000 1'000.001 - | Mayor a
ANUALES 5'000.000 5'000.000
ACTIVOS Menor a | De 100.001 hasta | 750.001 - | Mayor a
TOTALES 100.000 750.000 4'000.000 4'000.000
PYME

Las pequefias y medianas empresa juegan un papel importante en el desarrollo de toda economia,
por tal motivo las PYME son base fundamental en el desarrollo econdmico de todas las regiones y
ciudades del pais. A nivel mundial constituyen mas del 90% de las empresas, mientras que en
Latinoamérica representan cerca del 97%. En Ecuador de igual manera cada vez se tiene un
porcentaje mas alto de empresas de este tipo, con respecto al sector en el que se desarrollan, en su
mayoria se ubican en el sector comercio y el sector de servicios. Como se puede apreciar en la
figura 1, el 73,1% de las empresas se encuentran distribuias en cinco sectores, estos son: comercio,
agricultura y ganaderia, transporte y almacenamiento, manufactura, alojamiento y comidas
(Carranco, 2017).
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Figura 1. Actividades econdmicas de las empresas en el Ecuador (Fuente. Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INEC))

Comercio | 36,6%
Las 5 principales Agricultura y ganaderia | 10,6%
actividades econdmicas Transporte y almacenamiento 10,3%

concentran el 73.1% de
empresas.

Manufacturas : 8,1%
Alojamiento y comidas 7,5%
Otros servicios : 6,6%
pProfesionales, cientificos y técnicos :| 5,4%

Construccion 3,5%
Servicios administrativos y de apoyo - 2,8%
Actividades inmaobiliarias - 2,2%
Salud y asistencia social | 2,1%
Ensefianza . 1,5%
Informacion y comunicacion . 0,9%
Artesy recreacion || 0.7%
Minas y canteras l 0,4%

Actividades financieras y de seguros [ 0,3%
Administracion publica y defensa I 0,3%
Agua, alcantarillado y saneamiento | 0,1%
Suministro electricidad, gas 0,0%

Como se observa en la figura anterior la principal actividad econémica de las PYME en Ecuador
es en el sector comercio, esto abre una gran oportunidad para que los resultados de la presente
investigacion puedan ser replicados en muchos locales que ofertan sus productos y servicios de
forma presencial y desean implementar una solucion virtual que incremente su visibilidad y a su
vez mejore sus ventas. El siguiente informe por su parte ayuda a visibilizar si este tipo de negocios
esta dispuesto a invertir en soluciones tecnoldgicas que automaticen su proceso de servicio actual,
el informe de Forrester Research, muestra la asignacion estimada de los fondos de marketing, tanto
en offline, como en los canales digitales, a continuacion, se presentan algunas conclusiones de ese
informe:
e En 2018, se esperaba que la empresa promedio destinara el 30% de su presupuesto de
marketing a Internet, se espera que esta tasa crezca al 35% para 2022.
e EIl marketing en buscadores (SEO y SEM) captara la mayor parte de los gastos en Internet.
e EIl marketing en display online (banners, videos, etc) tomara la segunda mayor cuota.
e Las inversiones en redes sociales seguiran creciendo, como porcentaje global de los gastos
en Internet, pero sélo representaran alrededor del 15% del gasto total online.
e El marketing movil ha crecido hasta un punto en el que ya no se le hace un seguimiento por

separado y se asume que se incluya en todos los canales (Gomez, 2019).

Estas cifras sin duda, promueven este tipo de investigaciones debido a que existe mucho trabajo

por realizar considerando que cada PYME es un mundo diferente al que se puede acceder y trabajar
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basados en una metodologia, pero a la vez creando contenido digital independiente para cada
negocio online. En la actualidad muchas PYME estan probando suerte en Internet y los trabajos
empiricos que se cotizan frecuentemente cumplen con el propdésito de forma momentanea, en la
presente investigacion se tiene por objetivo crear una propuesta metodoldgica de disefio digital y
posicionamiento en Internet que permita mejorar la situacion actual y posibilitar que las PYME

tengan presencia local e internacional de forma permanente.

Metodologia

Para el presente estudio se ha seguido cada una de las etapas del método cientifico, durante cada
una de ellas se ha utilizado los instrumentos y técnicas necesarias para recabar la informacion,
analizarla y poder establecer porqué el primer sitio web de la PYME de estudio que es la Imprenta
Gutenberg no tuvo el éxito esperado y es considerado por los propietarios como un gasto de tiempo
y dinero, ademas se ha utilizado el disefio cuasi experimental debido a que no existe ningun tipo
de aleatorizacion en los grupos de investigacion debido a que estos fueron tomados en base al
listado de clientes de la imprenta con los cuales se aplicé la técnica de observacién para determinar
los aspectos principales del comportamiento que estos usuarios tenian respecto al uso de redes
sociales y su opinidn sobre los aspectos relevantes que deberian mostrar los recursos digitales a ser
utilizados en la pagina web y redes sociales. Asimismo, se ha realizado una minuciosa observacion
de las actividades que las PYME locales realizan en Internet, al mismo tiempo se levant6
entrevistas con miembros de Imprenta Gutenberg para revisar opiniones y comunicar lo que se va
a realizar, otras técnicas utilizadas son las encuestas y test de comportamiento realizadas a clientes
de la PYME en mencion.

Dentro del proceso de disefio digital y posicionamiento el interés principal fue el poder generar la
mayor cantidad de leads (término inglés que significa adelantar o tomar la delantera) en el sitio
web y redes sociales de la imprenta. En e-marketing, cuando un usuario después de una busqueda
en Internet llega a una pagina web y rellena un formulario de solicitud de informacion, se le llama
lead (Espel, 2018) y de ahi la importancia de poder generar la mayor cantidad posible de trafico
dentro de la red, pero Unicamente con personas que estén interesados en las publicaciones de la
imprenta, para esto se utilizé herramientas digitales disponibles en Internet como MailChimp que

permite almacenar los leads generados por el sitio web, asi como de Facebook y SumoMe que
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permite crear ventanas emergentes para capturar los leads generados por los usuarios. El grupo
investigado consta de 63 personas, a las cuales se les dividid en grupos objetivos para mejorar los
resultados del estudio, cada una de las personas que participd del estudio respondid las encuestas
creadas para poder determinar los elementos graficos ideales a ser implementados en las redes
sociales de la PYME. En base al conocimiento sobre Social Media y a la informacion recabada del
estudio sobre marketing digital y disefio grafico se enfoca una estrategia de creacidn de recursos
graficos digitales enfocados a una pequefia y mediana empresa en particular (Imprenta Gutenberg),
a su vez, esto permitiré que la investigacion realizada se pueda replicar en cualquier tipo de PYME
de la cuidad, pais o region, multiplicando asi las posibilidades de crecimiento y posicionamiento
de la marca.

La metodologia utilizada ha seguido un proceso de estudio y analisis sistematico y organizado con
la finalidad de cumplir con los objetivos planteados en la investigacion. Se ha iniciado con un
monitoreo interno de imprenta Gutenberg, involucrando a todos los niveles de la empresa. Luego
se ha realizado un monitoreo externo utilizando la estrategia de Benchmarking a clientes y
consumidores, ya con la informacion recabada se ha realizado un analisis con la finalidad de definir
el objetivo de la estrategia digital y la estrategia de valor. Esta estrategia consiste en generar valor
y mejorar la comunicacion a través de los medios digitales de la imprenta Gutenberg. Definido el
objetivo y la estrategia digital, se ha elaborado el plan de accidn que consiste en establecer: Canales,
Contenido, Procesos y Mantenimiento. Finalmente se ha creado todo el material grafico (contenido
y elementos de la pagina web) necesario para la elaboracion del sitio web y las distintas redes
sociales en los cuales se ha generado presencia. Los resultados obtenidos permitieron lograr un
disefio digital estético alineado a la identidad corporativa de la pequefia y mediana empresa y un
posicionamiento eficaz en los resultados de busqueda de Google.

Dentro de una estrategia digital es fundamental construir una imagen limpia y estética que logre
captar la atencion del usuario, por tal motivo la creacion del sitio web en el cual se considerada
elementos como el alojamiento o host, la programacion HTML, la base de datos, el disefio
responsivo y el disefio grafico de los elementos a ubicar en el sitio, son parte esencial en el
posicionamiento de una PYME en Internet, este proceso estratégico ademas, se complementa con
herramientas que permitan medir los resultados, y, la Unica manera de mostrar o evaluar si un
proyecto o estrategia estdn cumpliendo con los objetivos planteados, es medir utilizando las
métricas durante todo el proceso de la estrategia digital.
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Para cada uno de los pasos desarrollados y con el propdésito de evidenciar si el proyecto plateado
cumple los objetivos propuestos, se utilizan KPIs (Key Performance Indicator - Indicador clave de
desempefio) como elementos criticos que permitirdn obtener datos de las pruebas realizadas
(nimeros) y validar los resultados para poder determinar el cumplimiento (Staron et al., 2016).
Para el caso puntual de la imprenta se evalu6 KPIs como Influencia, Interaccion, Fidelizacion y
ROI (retorno sobre la inversion), y métricas como Followers, Fans, Alcance, Menciones, Taza de
Rebote, Conversion en Ventas, Descargas, Suscriptores, Leads, etc. Las KPIs y métricas
mencionadas permiten determinar las falencias cometidas el momento de crear el primer sitio web
de la imprenta seleccionada para el estudio, ademas, se analiz los sitios web de varias imprentas
posicionadas a nivel nacional y se revisé la metodologia adecuada para poder determinar aciertos
y errores cometidos que permitan crear una propuesta metodoldgica propia para implementar el
nuevo sitio web que cumpla con los objetivos de la empresa y permita posicionarla segun los
estandares que exige la web. Para que esto ocurra se necesita llevar a cabo acciones tanto en la
pagina, para adaptarla a las herramientas de indexacion de los buscadores, como fuera de la misma,
para aumentar su popularidad y visibilidad exterior (Guadalinfo, 2011).
Con el objetivo de evidenciar los aspectos que ocurrieron y que no permitieron obtener resultados
positivos con el primer sitio web implementado en la imprenta, se utilizé la metodologia propuesta
por Mark Smiciklas conocida como la nueva estrategia de marketing para validar el sitio web que
tenia la imprenta Gutenberg y determinar acciones omitidas o errores cometidos, a su vez esta
metodologia sirvid de base para crear la propuesta metodoldgica enfocada en el mercado local y
que permita cumplir los objetivos planteados en el proyecto.
Los pasos para desarrollar esta metodologia son:
Planeacion.

e Crear elementos digitales.

e Publicar en medios digitales.

e Promocion.

e Gestion y analisis.
A continuacién, la figura 2 muestra en detalle las etapas que sugiere seguir la nueva estrategia de

marketing.

Figura 2. Fases que conforman la New Marketing Strategy — Nueva Estrategia de Marketing (fuente:

https://www.flickr.com/photos/intersectionconsulting/3835278951)
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Una vez analizados los resultados del estudio del primer sitio web de la imprenta, el siguiente paso
considerado en el estudio es, crear una metodologia propia de disefio y posicionamiento digital
para una pequefia y mediana empresa en la cuidad de Riobamba. La presente metodologia se ha
fundamentado en la estrategia de investigacion de Benchmarking, que no es mas que “El proceso
mediante el cual se recopila informacion y se obtienen nuevas ideas, mediante la comparacion de
aspectos de la empresa con los lideres o los competidores mas fuertes del mercado.” (Debitoor,
2015). Esto permitié un estudio muy completo y minucioso de la competencia para potenciar
aspectos presentes y ausentes dentro del sitio web de la Imprenta Gutenberg.

A continuacidn, se presenta y describe la metodologia creada para ser aplicada en toda PYME que
tengan por objetivo posicionar su marca en las redes sociales y tener presencia en Internet, los
aspectos que esta metodologia presenta se basan en el concepto de trabajar de adentro hacia afuera,
es decir, explotar lo que la empresa tiene como recursos, en este contexto la figura 3 muestra cada

una de las fases consideradas.

Figura 3. Metodologia de disefio digital y posicionamiento en Internet.
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Analisis
« Monitoreo interno Objetivos Estrategia de Plan de accion

« Monitoreo externo valor

e Etapa de Analisis, lo mas importante es encontrar oportunidades mediante el estudio de los
factores internos y externos, el monitoreo interno debe involucrar a toda la PYME, revisar,
re-pensar y criticar todos los supuestos dejando opinar a todos, es decir, democracia de la
informacion, el monitoreo externo abarca el estudio de los competidores (Benchmarking)
y de los consumidores (Quién, ;cdmo?, ;qué y por qué?).

e Etapa de Objetivos, que tengo y hacia donde quiero llegar, considerando que una estrategia
de marketing digital no tiene que tener como objetivo Unicamente el vender mas, esta etapa
permitird buscar nuevos objetivos que ayuden a consolidar la empresa desde varios factores.

e FEtapa de Estrategia de valor, lo que se pretende es tener una razon de ser, que las
actividades que se lleven a cabo siempre estén identificadas con un fin o propdsito, proveer
valor a las cosas, lograr que los clientes no busquen a la imprenta solo por sus productos o
servicios sino que los clientes formen parte de la pyme en todo momento, por lo tanto la
estrategia que se usd en este caso se centr6 en generar valor y mejorar la vida de la
comunidad y clientes en los medios digitales.

e Etapa de Plan de accion, en la cual se debe seleccionar los canales adecuados, para este
caso se utilizd Facebook, Twitter, Instagram y Google+, ubicados los canales se debe
escoger el contenido adecuado segun los resultados del analisis realizado, para el caso de
imprenta Gutenberg los contenidos a publicar debian ir acorde a sus valores, es decir deben
Informar, Entretener y Educar, finalmente, se debe consolidar un plan de mantenimiento
que permita tener actualizada la informacion y un plan de monitorizacién constante en cada

uno de los medios digitales utilizando herramientas adecuadas para cada proceso.
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Para poder determinar las fases de la metodologia, se tuvo que realizar una serie de encuestas,
entrevistas y observacion directa e indirecta, muchos datos fueron descartados principalmente
cuando los clientes a quienes se contactaba no conocian de los términos utilizados en las entrevistas
y encuestas o simplemente no tenian conocimiento sobre redes sociales, si bien esto fue un
problema pudo solucionarse al incluir mas usuarios de la PYME que si podian responder

satisfactoriamente.

Resultados

Para determinar los aspectos que la etapa de analisis debia tener se procedié a monitorear el entorno
externo, tomando como referencia los sitios web de las PYME consideradas competencia, la tabla
2 muestra informacion general y las palabras claves utilizadas como método para poder posicionar
el sitio web en Google, mientras tanto, la tabla 3 muestra en detalle los datos analizados referente
a cada una de las actividades que la competencia muestra en las redes sociales y la respuesta que

tienen de parte de los usuarios.

Tabla 2. Informacién de las imprentas competencia de imprenta Gutenberg.

PYME CUIDAD KEYWORDS
Riobamba Imprenta, Riobamba,
Editorial Pedagbgica Freire Cuidad
Imprenta Mariscal Quito
Quito Imprenta, Ecuador,
Imprenta Tallpa Artes gréficas,
Avrtes Gréaficas Senefelder Impresion, Negocios
Duran

Tabla 3. Actividad de las imprentas en relacion a las redes sociales

PYME PAGINA | FACEBOOK TWITTER
WEB Fans Tweets | Seguidores | Seguidos
Editorial Pedag6gica Freire Si No No No No
Imprenta Mariscal Si No No No No
Imprenta Tallpa Si 991 0 20 5
Artes Gréficas Senefelder Si 8653 1005 337 312

Las imprentas presentadas en la tabla 2, han sido minuciosamente analizadas y estudiadas, cada
uno de los perfiles sociales han sido monitoreados, con el objetivo de definir cuéles son sus
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estrategias de promocion en la web, que metodologia estan utilizando y con esto poder medir sus
fortalezas y debilidades frente a la presente propuesta. En la tabla 3, se puede apreciar que todas
las imprentas analizadas tienen creadas sus cuentas en las principales redes sociales, sin embargo,
no se refleja una correcta administracion de los recursos, unicamente dos de las cuatro imprentas
reportan uso significativo por parte de los clientes. Estos resultados incidieron dentro de la presente
investigacion, sin duda el hecho de tener un recurso en la web y que no sea aprovechado de forma
Optima significa un problema en la administracion del recurso o que los elementos graficos digitales
que se han utilizado no son los correctos. A continuacion, se realizo varias encuestas a los actuales
clientes de imprenta Gutenberg y futuros usuarios de los recursos web. A continuacion, la figura 4

y figura 5 muestra algunos resultados de las preguntas realizadas.

Figura 4. Resultados de la pregunta ;Qué motiva a visitar una pagina web a los usuarios?

Informaci
Ayuda 0 onde la
asistencia——— pagina
10% 7%

Novedade
S...

Noticias
23%

Figura 5. Resultados de la pregunta ¢Prefiere paginas estaticas o animadas?

Estaticas
21%

Animadas
79%

Las respuestas fueron muy diversas, sin embargo, destaca aspectos relacionados a la informacion,
noticias y novedades que deberian publicarse en la pagina, mientras tanto en la siguiente pregunta

un 79% de encuestados prefiere las paginas dinamicas, esta pregunta es muy importante porque es
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el justificativo para incluir recursos digitales animados dentro del disefio del sitio web, ademas, la
utilizacion de las redes sociales permitira al usuario interactuar directamente con el sitio web. En
la figura 6 se muestra los resultados a una de las interrogantes con mayor peso en el proyecto ya
que permite determinar cuan importante es para el cliente de la PYME la presencia que esta tenga

en Internet.

Figura 6. Resultados de la pregunta ;Qué tan importante es para usted que una empresa tenga presencia en redes

sociales?

Nada Poco
6%

Figura 7. Resultados de la pregunta ;Qué redes sociales utiliza con frecuencia?

49
29
24
11
5 3
QO& ¥ @‘& @b@ &,‘306 d
& W < P ¥
R & VA 600%

Como se observa en la figura 6, el 50% de encuestados indica entre muy importante e importante
el que una empresa tenga presencia en Internet y el 44% manifiesta que es mas o menos importante,
esto sin duda denota la importancia de realizar un trabajo bien hecho que pueda satisfacer a todos
los clientes de la PYME y lograr captar el interés de las personas que no ven como importante la
presencia en medios digitales de la empresa. La figura 7 por su parte muestra los resultados de las

redes sociales méas visitadas por los clientes de imprenta Gutenberg, esta informacién permite
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identificar las redes sociales en las que se trabajara para posicionar la marca de la imprenta. Otro
de los resultados que se obtuvo del presente trabajo investigativo es la creacion del documento guia
en el que se presenta la metodologia y que contiene los estilos y pautas comunes para la presencia
homogénea de la marca en los medios digitales. EI documento detalla la metodologia recomendada
para cada una de las cuentas y perfiles sociales, a la vez que enumera las diferentes herramientas,
usos y objetivos de la presencia en cada una ellas.

Como uno de los elementos mas importantes que se considera incluir en el proyecto esté el tipo de
contenido que se va a publicar a través de los medios digitales, para este punto se basa en las
respuestas de las personas que participaron de las encuestas realizadas y se comprende que no es
correcto llenar el sitio web y redes sociales Unicamente con contenido publicitario, sino que al
contrario transformar esa idea erronea de solo vender y como marca empezar a compartir contenido
atil para la comunidad, en donde se pueda recoger los gustos del cliente, contar historias, pedirle
opiniones de los productos comprados, brindarle soporte, recomendarle productos o servicios,
brindarle informacion de formacién personal, entre otras cosas, es decir, enfocarse en la finalidad
que debe tener el contenido publicado y a traves de €l lograr informar, entretener o educar. Para
esto se utiliza como base la estrategia de Brand Content en todo y cada uno de los contenidos que
se ha de generar, ademas se podra utilizar la curacion de contenidos. Al momento de comunicar o
compartir un contenido no se debe pensar solo en lo que se dice, sino en cémo se dice. Con
referencia al tipo de contenido, la figura 8 muestra el porcentaje ideal para el tipo de contenido a

compartir (Tipacti, 2013).

Figura 8. Porcentaje de contenido a compartir en los medios digitales (fuente:

https://es.slideshare.net/carmentipacti/marketing-de-contenidos-unmsm).

50% "20%720% "10%

Contemdo de valor, Contenldo promocional educatlvo Oontenldo creatrvo y
relevante, que les sirva al sobre un producto o sobre nuestra oferta o divertido que no tenga
usuario o que le resuelva Servicio, o, propuesta de valor. otro, ob]etlvo més que

un problema. generar tr

Por su parte, la creacion de los elementos gréaficos digitales, basados en la estrategia previamente
descrita son otro de los resultados obtenidos en este proyecto, estos han sido creados desde la

necesidad de la imprenta y basado en los criterios propuestos por los clientes y personal que labora
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en la imprenta, las figuras 9, 10, 11 y 12 muestran los perfiles creados para las diferentes redes
sociales y la imagen que muestra el sitio web de imprenta Gutenberg en la actualidad que a
proposito ha sido disefiado bajo los parametros de usabilidad y accesibilidad correspondientes

permitiendo entre otros la visita desde cualquier tipo de dispositivo.

Figura 9. Disefio de perfil en Facebook de imprenta Gutenberg.

° SOMOS #1 EN
ATENCION AL CLIENTE Y
CALIDAD DE PRODUCTOS

Quienberg

¥ (J impguteabery
Imprenta Gutenberg

Biografia  Informacidn  PROMOCIONES ~ Opiniones ~ Mas

Figura 10. Disefio de perfil en Twitter para imprenta Gutenberg.

;/ Siguenos n:
amamos lo que hacemos!! 5% B ® impauenserg
W e L e |
Imprenta Gutenberg Tweets  Tweets y respuestas  Fotos y videos Aquién seguir xcsizw vewio

o
@ e Gutnoery

[ATENCION]

Imprime tus ideas con la mejor calidad. No

dudes en contactarnos, estamos para P s o

servirles. #Imprenta 4 g

Figura 11. Disefio de perfil en Instagram de imprenta Gutenberg.

esseseses Movistar = 13:07

IMPGUTENBERG

49 423 226
9 publicaci... seguidores seguidos
Editar el perfil

Imprenta Gutenberg

Imprime tus ideas con la mejor calidad.
Riobamba - Ecuador (03) 2 968259 - Email:
contacto@impgutenberg.com
impgutenberg.com

Figura 12. Visualizacion del sitio web en varios dispositivos.
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Como se puede observar en cada una de las figuras anteriores, se mantiene una imagen corporativa
en la que destaca el logo de la PYME con el objetivo de posicionar a la imprenta en la mente de
los clientes, se utiliza el color rojo caracteristico de la empresa y se maneja perfiles similares en
cada una de las redes sociales, el resultado final se puede observar en la tabla 4, la cual muestra el
numero de participaciones y leads conseguidos en cada una de las redes sociales analizadas y que
sin duda son una prueba de la validez que tuvo la metodologia aplicada en el desarrollo del
proyecto, imprenta Gutenberg en la actualidad cuenta con recursos digitales apropiados para
posicionarse en los primeros lugares de los buscadores y sobre todo recursos digitales desarrollados
en base al cliente lo que permitird que este tenga pertinencia por cada una de las propuestas

presentadas y mantenga su fidelidad a la empresa.

Tabla 4. Presencia de imprenta Gutenberg en las diferentes redes sociales.

FACEBOOK TWITTER INSTAGRAM
Fans Tweets | Sequidores | Seguidos | Seguidores | Seguidos
320 212 274 49 414 128

Discusion

Los resultados de la aplicacion de las distintas estrategias en los medios digitales han sido
orientados a la consecucion de leads para la imprenta, considerando que el proyecto de
investigacion plante6 como hipdtesis el incremento del 30% en el namero de leads, los resultados
alcanzados muestran que no solo se ha cumplido, sino que se ha superado las previsiones
planteadas, logrando obtener un incremento del 40% en el nimero de leads para la marca (Gualan,
Duque & Lopez, 2015). Imprenta Gutenberg mantenia una base de datos de 63 clientes, la cual se

ha incrementado con 29 nuevos leads generados. Otro de los objetivos del proyecto era poder
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posicionar el sitio web de la imprenta en las primeras posiciones, en este punto es importante
destacar que antes de la realizacion del presente proyecto, el sitio web de imprenta Gutenberg no
aparecia en la lista de resultados de Google luego de realizar la busqueda con las palabras claves
“imprenta, Riobamba”, finalizado el presente proyecto, al realizar la misma busqueda, el sitio web
creado aparecio en el primer lugar del buscador de Google que segun las estadisticas es el mas
utilizado en el mundo, lo que garantiza que a partir de este proyecto imprenta Gutenberg tendra
presencia local, nacional y mundial, siempre y cuando, se siga dando el correcto mantenimiento y
seguimiento a los recursos digitales creados, ademas de brindar un buen servicio al cliente, ya que
éste es un punto clave que beneficia o afecta a las empresas rotundamente, una 6ptima presencia
en Internet debe estar acompafiada por un excelente servicio al cliente en medios de comunicacion
y en su experiencia de consumo (Villasefior, 2016).

En la actualidad, hablar de un sitio web es hablar de una poderosa herramienta de comunicacion,
concepto que fue entendido muy bien por los directivos de Imprenta Gutenberg y canalizado
perfectamente por el estudiante de la escuela de Disefio Grafico Raul Gualan actual Social Media
Manager quien en base a la investigacion realizada y la direccion docente ayudo a posicionar la
marca de una PYME local, logrando identificar a los clientes con la imprenta y con la utilizacion
minima de recursos econémicos. La correcta definicion del proyecto y la forma en que se planifico
cada una de las actividades a realizar dentro y fuera de la imprenta, permitié contar con todo el
apoyo directivo, de trabajadores y clientes. El eje central de todo el proyecto fue la creacion del
sitio web y la vinculacion con las redes sociales como enlace para posicionar el sitio web, los
valores que denota la PYME de estudio fueron los que permitieron crear el concepto de
comunicacion a través de tres ejes principales, Informar, Entretener y Educar, ejes que al fundirse
con la marca no solo transmitan un enfoque comercial, sino y sobre todo, una imagen de cercania
con el cliente y su entorno. Algunos autores y algunas metodologias de posicionamiento web
proponen la fase de andlisis como un estudio del entorno externo que rodea la empresa, consideran
a los clientes como eje central de la propuesta de disefio, en contraposicion a esto la presente
metodologia propone un estudio externo, pero también interno, considerando a quienes trabajan en
la empresa eje esencial para proyectar desde adentro una imagen que se complemente con lo que

el cliente espera.

Conclusiones

Pol. Con. (Edicién nim. 48) Vol. 5, No 08, agosto 2020, pp. 906-928, ISSN: 2550 - 682X



Gestion de marca en redes sociales como herramienta para posicionar pequefias y medianas empresas en Internet

La correcta aplicacion de la metodologia de disefio digital y posicionamiento creada por los autores,
permitié que imprenta Gutenberg incremente significativamente sus leads en las redes sociales y
que su sitio web sea posicionado en los primeros lugares de los buscadores mas utilizados, con
énfasis en Google como el principal motor de basqueda del mundo.

La metodologia aplicada ha cumplido satisfactoriamente con el objetivo del proyecto, cada una de
sus fases o etapas han permitido cubrir todos los aspectos que permitieron posicionar el sitio web
y consolidar los leads necesarios en redes sociales de tipo comercial, sin embargo, la misma
metodologia podré ser facilmente aplicada en cualquier tipo de PYME con la seguridad de obtener
los mismos resultados.

La tecnologia en la actualidad esta formando parte del diario vivir de las personas, las empresas no
pueden permanecer invisibles al mundo digital que domina el comercio alrededor del mundo.

El presente proyecto ha demostrado que con recursos minimos se puede lograr grandes resultados
y las pequefias y medianas empresas que forman el mayor porcentaje de negocios dentro y fuera
de nuestro pais deben tomar decisiones oportunas para estar preparados a los cambios y nuevas

formas de negocio que se crearan debido a las actuales y futuras situaciones.
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