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Resumen

Las empresas graficas, la publicidad, el marketsnbasaban en la produccion, tiempo después, el
enfoque cambia dando la importancia a los consueiclg luego a la segmentacion de los mismos.
Actualmente el internet, facilita a las empresagaafr un trato totalmente personalizado a sus
clientes. Donde el marketing ha evolucionado hbéeggr al punto donde se considera elemental
gue una empresa adopte el marketing digital paex fesencia en internet. El marketing digital no
pretende reemplazar el marketing tradicional; paoatrario, o complementa. Es imprescindible
paratodas las empresas y especialmente las desitiprsean, grandes o pequefias, estar en el medio
donde estan todos sus consumidores; hacer presemaiades sociales, comunicarse de forma
personalizada a través de correos electronicogresuter a través de videos virales e invitar a los
consumidores a visitar el sitio web donde se dadmpersonalizad y la misién de la marca. Las
empresas que no adoptan el marketing digital est@lesventaja antes de empezar. Entender en qué
consiste el marketing digital, sus conceptos ppaleis, su funcionamiento y ejecucion, y sobre todo
analizar casos de referencia que reflejen el épi® se tiene aplicando esta rama del marketing,
reforzara la afirmacién de que en el futuro delkefing de toda empresa esta el marketing digital y

especial en la cuidad de Manta.
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Introduccioén

Cuando se observa una imagen disefiada profesiantalrse nos viene a la mente imagenes,
colores y textos. Pero para ser trabajados comedating se consideran mas elementos sensoriales,
como olfato, oido y tacto. En las soluciones decl@ntes/usuarios, se llama disefio o simplemente
marketing de contenidos que da un universo masiangpte enorme crecimiento, donde el
aprendizaje nos diferencia de los potenciales ctidgres dentro del entorno de las empresas

gréficas.

Comprendemos que los elementos graficos que fopawda de los contenidos estan para la
disposicién de muchos. No obstante, la presentapiérie damos a estos es de suma importancia.
Muchas veces sucede que existen mejores conteqisdos de la competencia; sin embargo,
generan menos compromisos debido a que no sotréativas visualmente. Es donde las empresas
graficas llevan una ventaja diferenciadora experiéeen el arte, sobre todo en el aspecto visued, pe
es el marketing la fuerza en los contenidos, ueasyprofesional, asi como interactividad y encanto
visual. Ademas de eso, un contenido bueno y cogenes agradables, despierta mucho mas el deseo

en el usuario/cliente de compartir.

Lo anterior se fortalece con la venta de impresligital, que aporta mucho sobre todo en
el internet y medios electronicos visuales intévast Lo primero porque es marketing, lo que los
clientes quieren y necesitan hacer, y lo segundojug no se puede ignorar otros canales de
comunicacion digitales relevantes. El marketingtaliaal utilizar otros canales de comunicacién
(vallas digitales, redes sociales) facilita un phiés a la impresion gréfica. Esto conlleva a una
transformacion para las empresas de servicios geesidbn que se convertiran en empresas de

servicios de marketing digital, vendiendo mucho m#suna mera impresioén, de tipo convencional.
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El marketing digital es una nueva linea de salelativamente nueva para el mercado
grafico, que debe acercarlo comercialmente a loarigs/clientes y por ende un aprendizaje en el

manejo de herramientas y técnicas para las empitesservicio gréafico de la ciudad de Manta.
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CAPITULO |

1. MARCO CONCEPTUAL

1.1. Planteamiento del Problema

La tecnologia trajo consigo cambios innovadoressgukan ido esparciendo hacia
distintos sectores, el mercadeo o marketing hawsidirea que ha sido influenciada por ésta
de una manera muy provechosa debido al sinnUmeoartkdes y herramientas que en la
actualidad se tiene a disposicion. La era digitabee vivimos y que esta en constantes
cambios ha concebido el concepto Mercadeo en Internet o Marketing Digital . El

Marketing Digital no solo es la imitacion de téasffline.

El Marketing de una empresa hacia que la comurdicagie mantenia con el cliente sea
unidireccional, no habia una respuesta de partelidete, solo la empresa emisora de sus
anuncios. Sheehan (2012) indica. “Un factor impagade esta época es que no habia

segmentacion de consumidores, todo era producoidmesa” (p.10).

Este concepto basico pero muy elemental en el mheocg con la facilidad que nos da
el Internet y los dispositivos moviles, se han deflado nuevas oportunidades para los

involucrados en la comunicacion, la publicidad ga® las empresas relacionadas al

! Offline. - Aquellas acciones de comunicacién enfocadas vy titidasndesde los medios tradicionales tales
como la televisidn, la radio, prensa, vallas y deherramientas que no tienen que ver con los mddjdales
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comercio, es decir una era de marketing orflip@, su vez los nuevos canales precisan a las

compaifias y a sus marcas con el fin de satisfaserdcesidades de los consumidores.
Chaffey, D. y Russell P. (2002) sobre el marketliigital explican:

Son aplicaciones para contribuir a las actividadesMarketing, para lograr la

adquisicion de rentabilidad y retencién de clientelsavés del reconocimiento de la
importancia estratégica de las tecnologias digitgldel desarrollo de un enfoque
planificado, para mejorar el conocimiento del diéggrla entrega de comunicacion
integrada especifica y los servicios en linea quiacan con sus necesidades

(pag.48).

Esto permite lograr alcanzar un reto para el muela publicidad y comunicacion,
ya que la era tecnoldgica permite conocer masuyazsaprovechar interacciones que tienen
los clientes con la tecnologia en su vida diarée émpresas para sobresalir a su competencia
estan necesitando cada vez mas expertos de eatafophas tecnoldgicas, pero es la
obligacién de cada empresa y departamento de nragketestar mas atencion para ser

efectivos.

Unos de los pilares dentro del entorno comunicatignpublicitario es la industria
gréfica, que tiene que adaptar esta tendencialtegioa y aplicarlo al manejo de sus clientes
ya que, ademas de existir en un mercado altamemt®atitivo, enfrenta practicas

empresariales cada vez mas exigentes y mas atel espiritu de cuidar el medio ambiente

20nline. - Engloba estrategias sobre el uso de internet paraqmionar y vender productos y servicios
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gue la mayoria de las empresas han adoptado dasderiuchos afios. En concreto, ante el
avance de la tecnologia, es ventajoso para lagirtgs, que logren impulsar la conciencia
de cuidar el medio ambiente, considerando quepmenia ser una posible amenaza ya que
las empresas y personas naturales en algun mordejadn de solicitar se impriman

facturas, estados de cuentas, entre otros. Parel@sg importante, avanzar de la mano con
la tecnologia digital para entender y adaptarsmaleera rapida a los distintos agentes de

cambio: politico, econdmico, social, tecnologicdsagta cultural

Es decir, un punto sobresaliente de las impremstgsi®@ siempre tienen un rol importante
sobre todo en las épocas electorales, buscando alecliente con la finalidad de ayudar a
comunicar un mensaje de mercadeo o publicitario. énbargo, hoy en dia, ante el
desarrollo constante de la tecnologia (especifintgrgobre las impresoras), estos mismos
avances han ayudado a evitar errores en sus iopessia controlar el niumero de
impresiones para que no exista robo interno pdephe los colaboradores; y a mejorar la
calidad de las impresiones y sus tiempos para @airel servicio al cliente, es aqui donde
se puede apuntar sobre el cuidado y proteccioe sblonedio ambiente, como estrategia del

marketing digital.

El desafio de las imprentas graficas es brindar&uma prioridad a mejorar la fidelidad
de sus clientes, mientras que a los clientes salisé logren ejercer un rol de efecto

multiplicador ante otras marcas para comunicarrisemente la de la imprenta.
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Situacion

En Ecuador el mercado de las imprentas en su cdastaolucion ha permitido que
este sector cobre gran importancia por convertinsgliado estratégico de toda organizacion
con o sin fines de lucro. Generando un sin niumererdpresas divididas basicamente en
dos tipos: por un lado, se encuentra agi@ndes industrias graficas con definicion
de procesos, control de calidad de producciamtycbfinanciero y demas aspectos llevados
de manera técnica y profesional en vanguardia e¢ mundo de los negocios y la
tecnologia; y por otro lado, las pequefasdianas empresas PYME que han logrado
establecerse de manera artesanal con un crecimiEmtm y que, responden a la

capacidad adquisitiva y profesional de cada de sus duefios y sus equipos de trabajo.

En la cuidad de Manta, el mercado de las impretea®rvicio grafico por lo general
se adapta a las necesidades de los diferentes @omeaxistentes y se centra en la
elaboracion y comercializacion de revistas, insetibros, catalogos, folletos, periddicos,
afiches, troqueles, cuadernos, gran formato, esyasgables y mas, que engloba la mayoria
de material publicitario. Pero los cambios son éswth tecnologica que deben aplicar al
manejo de sus clientes, ya que ademas de existinemercado altamente variado y
competitivo, las practicas empresariales son cadanas exigentes y mas aun con el espiritu
de cuidar el medio ambiente, es decir llegar amear un marketing interactivo y
publicidad digital que les ayude a mantenerse emeetado y llegar a cumplir la vision de

principal del marketing digital ser la primera aptien la mente de los clientes.
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1.2.  Formulacion Del Problema
¢, Qué tipo de herramientas del marketing digitainften potenciar el crecimiento

econOmico de la industria grafica de la ciudad datsl?

1.3. Delimitacion Espacial

Esta investigacion se centra en las imprentas eldbis grafico en la ciudad de

Manta, provincia de Manabi. Ecuador.

1.4. Delimitacion Temporal

Este estudio se realiza en el periodo comprenditte el 03 mayo y el 15 de agosto

del 2018.
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1.5.

1.6.

Objetivos

. General

e Contribuir con un plan de marketing digital que miga a las imprentas

segmentar y definir el publico objetivo a travésidevas herramientas digitales.

Especificos

Identificar las herramientas del marketing digitle permitan potenciar el
crecimiento y desarrollo de las imprentas de siergéfico de la ciudad de Manta.
Describir la situacion actual de las imprentasigaafde la ciudad de Manta y su
participacion en internet y demas canales digitatesno parte prospectiva de
desarrollo.

Desmostar que la industria grafica tradicional,uree de nuevas herramientas
asociadas al marketing digital, como parte deliorento empresarial.

Elaborar un plan de marketing digital que permitdas imprentas graficas a

segmentar y definir el nuevo publico objetivos.

Justificacion

Para Kotler P. y Armstrong G. (2008) conceptualigbwalor de las cosas (bienes y

servicios) para el marketing, como: “Proceso mddiah cual las compariias crean valor

para los clientes y establecen relaciones estrexdrasllos, para recibir a cambio valor de

los clientes” (pag. 4). Como resultado de este @otac los mercaddlogos deben crear

relaciones solidas con un valor superior a bertefiei cliente. En la actualidad las empresas

a traveés del internet pueden ofrecer un tratorteate personalizado a sus clientes.
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Las empresas para permanecer activas en la sodedamhsumos y servicios son
imprescindibles la presencia en redes socialesycmarse de forma personalizada a traves
de correos electronicos, sorprender a través dmsidirales e invitar a los consumidores a
visitar el sitio web donde se destaca la persoadlidia mision de la marca. Por los que las
imprentas de servicios graficos deben ayudarstmarketing digital antes de empezar un

trabajo grafico, como sugerencia a su target

Alonzo (2008) describe “Marketing digital debe inido al plan de marketing
tradicional. El lo denomina blended marketing, gsal, no puede estar aislado debe estar
engranado dentro del marketing offline”. A manesaadalisis indica que, por mas pequefa
gue sea la empresa, obligatoriamente debe utiBganuevas herramientas, porque es la
Unica forma de hacer un marketing masivo a un priecreible, ademas dirigido al publico
objetivo adecuado, centrado en la era de los aloogo lo especifica el marketing

moderno.

Los avances tecnologicos y la llegada de intdmaataportado nuevas condiciones
para los involucrados en la industria de las ajtéBcas y del marketing. Esta nueva era del
marketing digital y a su vez los nuevos canalesigae a las compafiias y a sus marcas a
reajustar un cambio cultural y tecnolégico paraistater las necesidades de los
consumidores es aqui en donde las empresas grjfegen un rol de suma necesidad de

emigrar a nuevos nichos de mercados.

3 Target. Término en ingles cuyo significado al espafiol dge@vo, meta, publico.

19



Las imprentas al no contar con una participacidoelanternet de manera activa y
conocer que el marketing digital es necesario hoylia desde medir el impacto de sus
productos, contar con una participacion directejuticar constantemente sobre sus nuevos
productos y personalizados asi como también sémaibtualquier percepcion que tengan
sobre la marca y sobre todo detectar malas opisidaealgunos usuarios para prever que
vuelva a ocurrir y sobre todo corregir a tiempaoapacanzar resultados reales tanto en las
ventas como en el marketing y asi fortalecer mésgatacion de las mismas en el mundo
digital y no concentrarse solo en vender produsitas ofrecer una mejor experiencia en las

redes sociales.

Por otra parte, a través de la publicidad en p&givebs y una correcta utilizacion de
herramientas digitales se logrard mejorar la paadafigital ante los clientes de cualquier
empresa, que se debe potenciar las imprentas agaf@mo imagen para que faciliten los
distintos servicios y productos que ofrecen. E$rdp® esta investigacion va a contribuir a
facilitar informacion como funciona la publicidadgiial en una estrategia de marketing

digital para las imprentas graficas de la ciuda¥idata.

1.7. Viabilidad Legal

Linea de investigacion de la FACCO: Las TICS y sus influencias en los
imaginarios colectivos, en la sociedad actualdadégia forma parte del dia a dia, en todos
los ambitos de la misma y muy importante en el etamg poder comunicar al consumidor
el producto o servicio que ofrecemos, los benedjcatributos, al mercado al que nos
dirigimos. Podemos decir que cuando nos comunicamog! consumidor es por medio de

anuncios publicitarios, comerciales, paginas wplicaciones, siendo la publicidad una de
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comunicar a todos los ciudadanos con la constitueid elplan del buen vivir en su
objetivo 2 y 6, donde se promueve la igualdadplzesion, la inclusion y la equidad social
y territorial en la diversidad y consolidar la tsésrmacion de la justicia y fortalecer la
seguridad integral, en estricto respeto a los desebhumanos. Lo anteriormente se respalda
con laley organiza de comunicacion en sart. 35.- que expresa el derecho al acceso
universal a las tecnologias de la informacién y woicacion. -Todas las personas tienen
derecho a acceder, capacitarse y usar las tecasldgiinformacion y comunicacion para

potenciar el disfrute de sus derechos y oportueisiaé desarrollo.
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CAPITULO Il

2. BASES TEORICAS

2.1. Estado del arte

Para Uribe (2014) en su tesis doctofélso de las redes sociales digitales como
herramienta de marketing’ las empresas utilizan las redes sociales digiteteno una
herramienta de marketing, comentarios y para aialazconfianza en la marca, y el como
esta relacion se ve moderada por el grado de aqoredo de la marca y el tipo de producto.
El objetivo de esta investigacion permite determpwa qué y como son utilizadas las redes
sociales digitales, como una herramienta de mawdkgior parte de las empresas espafiolas.
También establece como aplicar la orientacion atat® la relacion entre la orientacion al

mercado, la orientacion emprendedora y los resudtadhpresariales.

Guerrero (2014) en su tesis de Licenciatura en dtaryf, “Marketing Digital: Su
aplicacion y éxito’; considera que el marketing de hoy en dia estéobstmente vinculado
con el internet. Este medio cambid la relacion sgi¢enia entre empresa y cliente, ya que
las técnicas de marketing tradicional, no se llevaabo de la misma forma en el marketing
online. Por esta razon, pretende profundizar erlementos principales que se requieren
para ejecutar estrategias de marketing online, imeacdo que “El Marketing Digital es la
nueva forma de Marketing. Sin embargo, esta no pera al marketing tradicional, si no

gue la complementa”, (Guerrero, 2014, p. 83)
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En sus conclusiones, determina que el desarrollendepagina web, la presencia en
redes sociales, email marketing, marketing viral yposicionamiento SEO, es como el
trabajo de google adwords y adsense que permitishzar el éxito en un negocio. Por su
parte, y entre las conclusiones de mayor releva@u@rrero (2014), afirma que "Con el
tiempo, la necesidad de tener presencia en intelgjétde ser una opcion, ahora es una

necesidad, ya que la empresa que no lo haga ed&seentaja.” (pag. 83).

Bolafios Alfaro et al. (2017) desarrollaron una stigacion dirigida aDisefio de Plan
de Marketing Digital, Caso Practico: Micro Empresd.o Nuestro”, se enfocan en el
desarrollo de un Plan de Marketing Digital paraM&roempresa, por medio de una
investigacion de los diferentes elementos mercaitmd existentes para estructurar un
esquema de accion e implementacion con el fin deneb posicionamiento de mercado,
también estudia como incrementar las ventas erfuménsual a través de marketing de
atraccion al crear otras plataformas para inteaaatan los usuarios y generar una buena
relacién con clientes potenciales y se basa erplataforma de ejes que seran los pilares

principales, de los que se derivaron objetivos biediy cuantificables.

Lo més relevante es que el autor menciona es qupataforma mas idonea para
comunicar la informacion de productos es a traweksl redes sociales. El factor que mas
incide en la decision de compra es el precio, gursdo lugar, la publicidad. El tipo de
informacién que requiere el consumidor son las pi@anes vigentes en la tienda, informes

de nueva mercaderia.
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Frias (2015) desarrollé un estudio sobre la Impletacion de Mercadotecnia Digital
a una Empresa de Chocolate Gourmet, utilizand@taid del Ajuste de las Tareas con las
Tecnologias, a partir de un modelo de mercadotedigdal, que permite analizar
estratégicamente las caracteristicas externaemast de la empresa junto con sus tareas
tecnologicas. Utiliza el método de investigaciooiéc o de Intervencion, debido a que se
ajusta al objetivo perseguido de implementar merteshia, pero sus estrategias han sido
aplicadas desde una perspectiva tradicional y eaciona que tras que la implementacion,
la empresa se encuentra consciente de lo que amfaianercadotecnia digital, de los
cuidados que requiere el hacer uso de dichos meltiosonicos, puesto que al ser un canal
gue representa la imagen corporativa de la empnatgala opinidén publica, es necesario
hacer publicaciones que permitan tener como mataadentidad de la empresa y jamas

salir de dicho contexto.

Saavedra (2014) en sasis doctoral: “Uso de las Redes Sociales Digitalesaom
Herramienta de Marketing”, determina el por quésno son utilizadas las redes sociales
digitales como una herramienta de marketing pdepbe las empresas espafolas. Establece
si una mayor intensidad en el uso de las redeslsscdigitales como herramienta de
marketing modera la relacion entre la Orientacidvexcado, la Orientacion Emprendedora
y los resultados empresariales. Comprueba si @ldgpcomentarios online que hacen los
usuarios sobre un determinado producto en difesguitgaformas sociales digitales afecta
la intencion de compra y la confianza en la maeeaidho producto, y si el conocimiento
previo de la marca por parte de un usuario y el di¢ producto afectan esta relacién. Para

el desarrollo de la investigacion, lleva a cabestudio de casos multiple, con Unica entidad
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de analisis, lo que permite obtener una mayor galit los resultados de investigacion. Para
definir la muestra identifica empresas espafolasagiuviesen utilizando las RSD como

herramienta de marketing. Para ello se visitar@mpsiginas web y sus perfiles en diferentes
RSD. Una vez establecido un listado inicial de exs@s, se procedid a realizar un contacto
directo con los directores de marketing, los respbles del area de marketing digital o las
personas encargas de la gestion de las RSD deesspaissas seleccionadas, Community

Manager.

2.2.  Marco Tebrico

2.2.1. Antecedentes de la imprenta
2.2.1.1.  Primeros pasos
Willians (1981) explica los inicios de la imprenta

De todos es conocido que fue en el lejano OriegeChina y algunos de sus
paises vecinos, donde aparecié por primera vemtenés por reproducir textos
continuos a diferencia de la reproduccion de pakb frases breves en sellos o
monedas. Las crénicas antiguas atribuyen a un lon@nrel séquito del emperador
Ts'ai Lun la invencion del papel en 105 D.C, urtemal utilizado como medio de
escritura y hecho de celulosa ajirones o cafands. slrde, en el siglo VII, surgio
la idea de tallar relieves en madera y despuémtambs como medio de

reproduccion de dibujos y textos sagrados solpelgpag. 12).
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2.2.1.2. Laimprenta en la electronica

Landow (2012), manifiesta “Los nuevos medios dewaoacion aparecieron en un
momento de un cambio acelerado y de comunicacimdssveloces y fueron la respuesta a
la mayor demanda de informacion y entretenimier(fgdg.3). Es decir, estos nuevos
modelos de sistemas estructurados son bases dedtimgrdigital pero necesariamente los
medios impresos son la materia prima para que dneccomo un todo, de una forma

profesional y especializado.

Consideremos entonces que la revolucion audiovesiab presenciado en medio de
un variado material de promocion impreso, generangyos cambios, que han conllevado
que las imprentas de servicio graficos cambien aund de ofrecer sus servicios
tradicionales. Por ejemplo, en un libro, su composi convencional es ahora tan costosa
que solamente se justifica en tiradas muy gramubes, hay una gran variedad de métodos
de impresion mas econdmicos, como la fotocopialyfdicacion electrostatica, que generan

nuevos ingresos econdémicos.

2.2.1.3. Laimprenta digital
Landow (2012) confirma “La impresion digital harmitido el ahorro de tiempo y
los costos ofrecidos por las nuevas técnicas tkgitaalen también para la industria editorial

que se beneficia de la rapidez y amplias posiliikdaque la impresion digital que ofrece”

(pag. 26).

El mismo Landow (2012) indica la forma que se detwmenzar en la aplicacion del

marketing digital:
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« Inversion optimizada: uno de los mayores probledeaks industria editorial es que

si el volumen de tirada de un libro no es rentagde, libro nunca sera publicado.
Ahora con la impresion digital también las tiradastas pueden ser rentables,
permitiendo asi una mayor "democracia de publicecid
« Reimpresion: esto significa que no solo sera pesibtener un coste muy bajo en el caso
de nuevas impresiones, sino también para reimpresioajo demanda. Esto permite una
ulterior ventaja productiva: producir menos libpasa ahorrar gastos y publicar otros en
el supuesto caso que venda. Ademas de las vediggatas, la impresion digital nos
abre un nuevo mundo: gracias a ella es posibleaepedidos por correo electronico,
imprimir en linea, copiar textos en cuestion deusegs, hacer comunicaciones rapidas

y utilizar formatos universales como el PDF. (Land2012.pag.37)

2.2.1.4. Marketing Digital.

Dorie (2012) indica que el término marketing dig#e utilizé por primera vez en la
década de 1990. Pero en las décadas del 200@2916s el marketing digital se volvié mas
sofisticado como una forma eficaz de crear unacid@acon el consumidor que tiene

profundidad y relevancia.

Matthew (2013) explica que la rapida evolucion ak hedios digitales ha creado
nuevas oportunidades y vias para la publicidad ynalketing. Esto impulsado por la
proliferacién de dispositivos para acceder a loslio®edigitales, lo que ha llevado al
crecimiento exponencial de la publicidad digitat, que a la vez ha evolucionado

paralelamente con el marketing.
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2.3. Objetivos del marketing digital

Para Doran (2013) “El principal elemento del MairkgtDigital es hablar de
estrategias, y las estrategias persiguen un objetiender”. Y nos da dos puntos a

considerar:

» Fidelizar a quienes ya son clientes/existente.

e Crear una identidad aprovechando el internet

Es decir, esta es la linea con la cual la esimtgneral se debe enmarcar por su
Direccién General, para definir el perfil del pabliobjetivo que le ayudara a delimitar qué
papel juega la empresa, qué objetivos espera quaplauquiza que actie como un canal de

comercializacion alternativo; como un escapardtawets del cual captar nuevos clientes.

2.3.1.1.  Objetivos de la imprenta graficas

Utilizar de manera correcta los medios tecnoldgigasa prestar los servicios de
publicacion, edicién, impresién, divulgacion, conializacion y demas necesidades de
comunicacion grafica, es que, hoy por hoy, el ebjgie imponer una empresa grafica,
convivir con los formatos online y offline, parancistar a mas clientes y cumplir los

objetivos de marketing.

2.3.1.2.  Caracteristicas del marketing digital

Philip Kotler (2011), especialista en mercadeoewrtericano considera que son 10 los
puntos se deben tomar en cuenta para un exceléame deé Marketing Digital para

comprender su funcionamiento:
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1. Reconoce el creciente podedel cliente: los consumidores de hoy no son entes
estaticos, ellos buscan, consumen, opinan, deselchamformacion de un producto
y su competencia esta disponible en internet,calnake de cualquiera, reconocer la
capacidad analitica del cliente y la disponibiliddd mejores soluciones y
experiencias mas satisfactorias y significativadigna generar una relacion a largo
plazo entre empresa y cliente, pudiendo signifilaéxito o el fracaso de una

empresa.

2. Desarrollar una oferta orientada al mercado de inteés: evita la oferta de un
producto de manera genérica, el Marketing Digital wha marca o producto
particular tiene un target particular. Y las misroasacteristicas masivas del mismo
permite la posibilidad de tener varios productas plsstintas audiencias por un costo

bastante maédico.

3. Disenfar estrategias desde la perspectiva del clienias campafias deben aportar
algun valor al comprador, no se presenta el proddetmanera simple, sino que se

muestra la satisfaccion de una necesidad queeigmablico a través de él.

4. Hay mas esfuerzo y atencién en como se distribuyé groducto que en el
producto mismo: como la intencion es generar una relacion entestnai marca y
el consumidor, nuestra atencion debe ir hacia laem@aen que ofertamos, no en lo

gue ofertamos.
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Se apoya en el cliente para colaborarconstantemente consultar con los clientes
actuales, potenciales y deseados las preferenciataeion a tal o cual articulo, qué

les gustaria, que cambiarian, etc.

No emplear una sola via de aproximacionsi tenemos nuevas tecnologias y
centenares de redes, podemos mezclar algunas yanailerentes estrategias de

acuerdo al proposito de las redes seleccionadasapavximarnos a los clientes.

Desarrollar métricas y mediciones ROIl:para poder analizar correctamente los
resultados de una campana determinada, debempdaedatos que sean relevantes

para la empresa y a partir de ellos mantener o iearabenfoque.

Desarrollo y empleo de alta tecnologiainvertir en tecnologia permite que la
empresa esté a la vanguardia y que de ser necagar@ambio dramatico de

estrategia, no se pierda tanto en el camino.

Desarrollar actividades de largo recorrido: Disefiar una campafa de dos dias
puede ser util para ciertos articulos, pero enalkiting Digital se busca crear una

lealtad, y esta tarea es casi imposible de logrameperiodo corto de tiempo.

Implantar una vision integral: tener en cuenta todos y cada uno de los elementos
intervinientes en una campafa, por ejemplo, sirgm@ciona una marca de ropa,
interviene no solo la calidad de la tela, sinob&acion y el acomodamiento de la
tienda, la manera en que los empleados despadhmac®, etc. Una vision integral

de marketing permite tomar decisiones a tiempo pahaar, impulsar y mantener
una campafia. (Kotler, 2011, p,45)
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2.4. Las 4 P del Marketing Digital

Desde la popularizacion del consumo de contenidosfoemato digital y la
subsiguiente democratizacion de la distribucibneste entorno, los creadores ya no
necesitan intermediarios para distribuir sus otlnectamente al publico. Por eso, el poder
del intermediario hace tiempo que dejo de estdaadfistribucion, pero permanece en el

ambito del marketing.

El internet transforma el entorno externo a tral@esuevas tendencias que deben las
empresas estar en la disponibilidad de cambiaresisategias orientadas a utilizar la
tecnologia de informacion y comunicacion para adgrar con los clientes fidelizados y

potenciales.

Se destaca aqui la importancia del marketing digitda estrategia de la empresa como dice

Alcaide (2013).

Un plan de marketing incluia medios y accionesaias a cabo en el mundo real. El
éxito dependia en gran medida de los medios wWdgy de la inversién. S6lo empresas
con recursos economicos podian llevarlo a cabo. élgyanorama ha cambiado, el

mundo digital abre una gran oportunidad (AlcaidE.2pag. 27).

El autor DE LAS 4 P’S. JEROME MCCARTHY, conocidor g@r quien propuso en
1960, redujo el concepto de Marketing Mix a 4 eletog producto, precio, lugar y
promocion, se sigue considerando imprescindibla pagalquier estrategia de marketing,

estas son:
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* Producto: En el mundo digital, en la mayoria de los caswsproducto es un
servicio. Aunque vendamos cosas reales a través de un e€omnigualmente

tendremos que ofrecer.

» Precio: En el sector online, este punto esta intimameraeiomado con el modelo

de monetizacién

* Lugar: Este es el punto mas sencillo del esquema onlineglEe incluyen tres

elementos principalefa distribucién, la logistica y los métodos de pago

» Promocion: Lo més importante a tener en cuenta en este pshgogarca. Recordad
gue el “Branding” no es lo que vosotros penséisesobiestra marca, sino lo que

piensda gentesobre ella.

Mccarthy(1960), también propuso que en el aresepiomal estas variables podrian ser
sustituidas por “Servicio” para “Producto”, “Hondms” para “Precio”, “Localizacion” para
Posicion y “Comunicacion” para Promocion. (p.3%nTpotente como para que la gente la
recuerde a la primera, y tan influyente como para sus dedos introduzcan el dominio

automaticamente cuando busquen lo que necesitan.

2.5. Factores de éxito para campafas Marketing Digital

Facilita los puntos a seguir en una estrategiamBfketing digital su punto
determinante es la interaccion, la tecnologia geoportunidades y desafios ilimitados. El

impacto de los cambios transforma al marketingdradal por completo.
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En el siguiente cuadro se enlistan las principedgacteristicas como las ventajas de las

estrategias digitales en publicidad.

Figura N° 1. Campafias marketing digital

~N
¢ Un sitio web siempre esta abierto, no existe un limitante de tiempo comparado con una tiendaque
posee un horario establecido
. . N\
eUn sitio web trata con personas en tiempo real
o * Posee un sistema de respuesta instantanea a preguntas por parte del consumidor, una interaccion
arketing a .
e continua. )
N
*Se basa en informacidn registrada, como compras realizadas, clickstream, e informacidn personal
| *Se utiliza en cada visita realizada por el consumidor
Personalizacién
J
)
* Se puede acceder a varias fuentes de informacién para comparar productos, calidad, Comparacién
o precios, etc.
Comparacion
J
N\
eLos costos de publicidad directa y personalizada son mas bajos que el marketing tradicional.
Costos bajos
J

Fuente: Derek Holder, 2008

Elaborado por: Jean Paul Guevara

Para implementar estrategias de publicidad digigalde suma importancia los
elementos que se detallan: un sitio web, una basmus integrada, e-mail conectado con
la base de datos de los consumidores, herramideta®municacion online: publicidad

mediante banners, links, sponsors, etc. (Holde8R00

Son clave dentro del marketing directo: una regpuesedicion. El primero es una de
los factores mas utilizados dentro de este tipesietegia, tiene como objetivo retener al
cliente y recopilar informacion relacionada al mistfal segundo, es considerado como parte

central del marketing directo (Baker & Hart, 2008).
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2.6. Plan de marketing Digital

Las estrategias en el marketing digital debensostayablementaunido al plan de
marketing tradicional. Es lo que Alonso Soto demmanblendeeimarketing: En el caso del
marketing procede igual, debe estar unido dentnmdeketing off line. Cuanto mas pequefio
sea el negocio, mas le interesa utilizar las nubeammientas porque es la unica forma de
hacer un marketing masivo a un precio acorde ampresa y, ademas, dirigido a los
objetivos planteados. A continuacion, se detallgoreos rasgos que posee el marketing

digital (Hearst Magazines S.L, 2009):

Es personalizado.Te permite hacer un marketing a la medida. Sreéequpas un
poco de analizar las informaciones, el feedbackrgaes, puedes conseguir una base de
datos muy segmentada con lo que puedes lanzar ampaéa a un target adecuado,

potenciando con mucho el efecto.

Masivo. Por muy poco dinero puedes llegar a muchisimaegetravés de herramientas tales

como los enlaces patrocinados o el marketing ecdoases.

Bidireccional. Bien realizado, el marketing digital facilita lgéraccién entre el consumidor

y el empresario.

“Insoslayable. -No se debe pasar por alto o de largo, dejandodaealguna dificultad. Diccionario de la Real
Académica Espafiola

5 Blended- término en inglés cuyo significado al esparioMszclar, combinar, armonizar
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Ofrece una experiencia, una emociérAl ser un marketing mas personalizado que el off
line, también se imponen mensajes mas individuddigaPor eso siempre encuentra mayor
calado cualquier contenido que pueda vincularseaaeperiencia, emocion, sentimiento,

vinculacion grupal y vivencia.

Considerar que, los expertos recuerdan que todalelanarketing, incluso todo plan
de empresa, debe ir precedido por un profundo iestiedmercado para conocer al publico
objetivo, sector, incluso, la competencia que exish el area de actuacién (Hearst
Magazines S.L. 2009). En la siguiente ilustragémuestra la secuencia l6gica de aspectos
a considerar para incluir n un plan de marketiggalipara un negocio en los canales basado

en la web (Palacios, 2014).

Figura N° 2. Plan de negocio digital

3. Debes incluir cual sera la estructura que compone tu Estrategia Principal de
Comunicacién y Marketing. Esto va muy relacionado con el tipo de producto o servicio
gue quieres comercializar y también con la manera de encontrar tu publico objetivo en
linea.

Fuente: thpps//wwwijuliocesarpalacio.com/plan-demarketing-digital-nggepor-internet/

Elaborado por: Jean Paul Guevara
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2.7. Estrategia de Fidelizacion

Se establece la estrategia de fidelizacion corbjettivo de mantener a los clientes
activos y, si es posible, aumentar la cifra de oegoon ellos. Cuando un consumidor

compra un producto, pueden ocurrir tres cosastasti

* Que no vuelva a comprar el producto
* Que vuelva a comprarlo

* Que compre el mismo articulo, pero de otra marca

Seempieza con la formacion de los empleados de lpigp@mpresa para que, la
calidad de un producto o servicio conduce a lassfsaition del cliente, que lleva a la
fidelizacion del cliente, que lleva a la rentalalid La fidelizacion confia en la publicidad y
la comunicacion “boca a boca” para transmitir lagtajas y beneficios que disfrutan los

clientes fidelizados y asi atraer a nuevos clientes

La fidelizacion a una marca, a una empresa, sajgaperando las expectativas del

cliente (Emprende Pyme, 2014).

2.8. Publicidad Digital

La demanda de dispositivos moviles, el alto creentad de Internet, han contribuido
a que la publicidad digital se haya convertido ea herramienta de gran valor para las
empresas, tanto por su bajo costo como por suajcance. Este tipo de publicidad puede
llegar a todos los rincones del planeta, es el onetlis eficaz para lograr la promocion
masiva del bien o servicio, convirtiéndose hoy Eneh un elemento fundamental en toda

estrategia de mercadeo (Activa Solutions, 2013).
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2.9.

A continuacion, se presentan cinco ventajas qoéeee la publicidad digital:

Bajo costo: disefiar y lanzar una campafa publicitaria porrhatieresulta mas
econdmica que en otros medios. Ademas, con posauiesto se puede llegar a una
gran audiencia.

Inmediatez: los usuarios pueden obtener informacién mas detakdle tu producto
0 servicio con tan solo hacer clic en un enlaceglemomento en el que estan
buscando o leyendo informacién relacionada coarsét

ROI: en tu campafa digital defines el presupuesto dique invertiras. Esta
publicidad te permite evaluar resultados en tiemgal que te permitiran tomar
decisiones o realizar ajustes a tu estrategia.

Métricas: puedes elaborar informes personalizados con Ig&disdcas mas
relevantes segun tu campafa, estos pueden serrroldeeclics, numero de
impresiones, costo por clic (CPC) promedio, nunaergonversiones, etc.
Segmentacionpara aumentar las posibilidades de éxito de tu admpa publicidad
en internet se puede orientar por horarios, portieas o intereses, por datos

demogréficos, por idiomas o por ambitos geograf{éasiva Solutions, 2013).

Herramientas de Marketing Digital

Permiten el logro de los objetivos de marketintadempresa a traves de la aplicacion

de tecnologias digitales relacionadas dentro derlat. Estas tecnologias digitales son los

nuevos medios de comunicacion digital, como lasssitveb, correo electronico y redes

sociales.
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Koontz,Wheirich,(2008) Recuerda que cuando un géamarketing digital se pone
en marcha, incluye el uso de un sitio web de laresgy su relacion con las técnicas de
promocion online como el marketing de motores degbéda (SEM search engines
Marketing), el marketing por correo electrénice dxuerdos de asociacion con otros sitios

y la participacion activa en redes sociales (KoMiteirich,2008, pag.14).

Existen diferentes herramientas dentro del marggetingital, las mismas se
diferencian por el formato que utilizan, el objetia cumplir, los costos asociados, entre

otros.

Con la tabla de las 4p se pueden identificar l&edad de estrategias digitales con
unas pocas estrategias de soporte de caractesidraalj que servira para el desarrollo del
plan de marketing, la combinacion de los dos tgmsstrategias genera una base solida para

poder tener el alcance deseado para el cliente.

2.10. Marketing mix 4p digital.

4Ps Estrategia Accion Herramientas

Destacar el valor =~ Realizar campafias de Videos musicales

agregado de los marketing viral que Sesiones de fotos

Producto
productos resalte el valor
agregado
Vender una Historia de la marca
Precio basico Identificar a los
clientes

fieles y no fieles
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Descuentos Utilizar estrategias de

Precio marketing directo Base de datos
para

Garantias de calidad
informar al cliente

sobre

Servicios extra o
las variaciones de los

precios
Marketing digital Integrar las Base de datos
Promocién _ | comunicaciones tanto N
Relaciones Publicas online como offline Pagina Web
Interactuar con el
Sponsorship cliente:
responder mensajes.
Busqued Integrar canales de  Numeros: de teléfono
online y comunicacion en los
_ sitios web
Plaza compra offline
Implementar

facilidades: de

solicitar una llamada
por

parte del personal de

ventas de la marca

Fuente: Dave Chaffey, 2008

Elaborado por: Jean Paul Guevara
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CAPITULO I

3.1. MARCO METODOLOGICO

3.1.1. Tipo o alcance de investigacion

Nuestro pais no ha sido la excepcién a la tendeletiaso del marketing, relacionado
al comercio y uso destrategias digitalesMuy por el contrario, a nivel local el desarrollo
de investigaciones sobre estos temas es practitarnmaxistente, motivo por el cual se
considera apropiado realizar un estudio de invasithg exploratoria, con la finalidad de
entender en primera instancia este mercado y estbllas bases para futuras
investigaciones que profundicen cada uno de losgeagui planteados, para posterior
avanzar en una investigacion descriptiva que pdeteexplicar mas detalladamente posible
y cuyo objetivo es responder al andlisis del hesbleccionado, por consiguiente se
considera un método adecuado. En esta situaci@nigtésa se da cuenta del estado de la
cuestion seleccionada y se procede a su descripcu@mtitativa y cualitativa con las

siguientes etapas:

» Obtencién de datos para revelamiento de la infoidnasobre el estado de situacion
actual del marketing digital.
» Vision a futuro desde el enfoque empresarial (Heigatas y estrategias digitales).

» Vision a futuro el enfoque de la empresa (imagsaryicio que ofrecen).
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3.1.2. Técnicas De Investigacion.

3.1.2.1Entrevistas y cuestionarios para:
* Responsables del area de marketing y gerenteatel ggafico, ubicado en la ciudad

de Manta.
» Encargadas del area de disefio y creatividad deesagprgraficas, de publicidad,
agencias digitales y mercadologos.

» Aclientes de empresas graficas/usuarios de estieise

Bajo esta misma linea, tomando en cuenta quédadidn es poder perfilar patrones
de comportamiento y los factores que lo influyenadopta un enfoque cuantitativo de la
encuesta. Asi mismo, se reconocen las limitacidaesste enfoque, como lo son la baja tasa
potencial de respuesta y el sesgo de no respleegtee normalmente conlleva a realizar una

muestra de conveniencia.

3.1.3. Determinacion de la poblacion.

La presente investigacion se realiza a gerentesmg@esas graficas en diferentes
sectores de la ciudad de Manta, mercaddlogos wnteiede que utilizan los servicios
gréficos. Se considera que el muestro para la@j@tde las encuestas sea en varios sectores

para que permita asi tener un grado de confiadiléd@ptable.

41



3.2. Anadlisis E Interpretacion De Resultados

Con la informacion obtenida en la aplicacion dedasuestas se realiza la revision,
tabulacion, gréfica y analisis de los resultad@stdbulacion se realizé de forma manual y
llevada a Excel para su posterior analisis se zatilla investigacion descriptiva,
transformando la informacién suministrada en dptosentuales representados a través de

gréficos estadisticos.

La entrevista se realiza a gerentes de emprestisagr§ usuarios q utilizan las

misma en la ciudad de Manta
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3.3. Resultados de la encuesta

Encuesta realizada a community manager y disefmaab de la ciudad de Manta, sobre las
herramientas del marketing digital para las im@emfraficas en la ciudad de manta

1. ¢CUALES SON LAS PLATAFORMAS MAS UTILIZADA PARA LLEGA RA A
CLIENTES PUBLICITARIOS PARA EMPRESAS ?

TABLA N°1. PLATAFORMAS DIGITALES

iITEM VALORACION FRECUENCIA %
1 | Twitter 1 16,7
2 |Faceboo 3 50,0
3 |LinkedIn 0 0,0
4 Instagrar 2 33,3
TOTAL 6 100
Fuente: Investigador  Elaborado por: Jean Paul Guevara

FIGURA N° 3. DISENO DE UN PLAN DE MARKETING DIGITA L

PLATAFORMAS MAS UTILIZADA PARA LLEGARA A CLIENTES PUBLICITARIOS
PARA EMPRESAS

m Twitter
 Facebook
LinkedIn

0% Instagram
(o]

Fuente: Investigador Elaborado por: Jean Paul Guevara

Interpretacion de resultados:El 50% nos demuestra que la red mas utilizada esbiéak seguida

muy de cerca con un 33% de Instagram y con un l&%wdkter, por lo que se debe considerar a la

LinkedIn como un nuevo nicho de mercado a promaaion
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2. ¢(QUE HERRAMIENTAS SON MAS UTILIZADAS POR EL MARKETI NG
DIGITAL?
TABLA N°2 HERRAMIENTAS DIGITALES

ITEM VALORACION FRECUENCIA %
1 Wordpress, Webmaster Tools, Hootsuite 2 33,3
2 | waichmpy Kepword Toat T 3 50,0
3 Evernote, Dropbox, Trello 1 16,7
TOTAL 6 100%

Fuente: InvestigadoiElaborado por: Jean Paul Guevara

FIGURA N° 4. HERRAMIENTAS DEL MARKETING DIGITAL

HERRAMIENTAS MAS UTILIZADAS EN EL MARKETING DIGITAL

m Wordpress, Webmaster
Tools, Hootsuite

B Google Analytics, Google
Adwords, MailChimp y
Keyword Tool.

 Evernote, Dropbox,
Trello

Fuente: Investigador Elaborado por: Jean Paul Guevara

Interpretacion de resultados: En los resultados tabulados se puede observangtuiioel que el
50% de las herramientas de Google son las mazadltls, pero el 33 % usa herramientas intermedias

para disefiar proyectos digitales.
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3. (AL DISENAR UN PLAN DE MARKETING DIGITAL, QUE ELEME NTOS SON
BASICOS?

TABLA N°3 PLAN DE MARKETING DIGITAL

ITEM VALORACION FRECUENCIA %
1 | Establecer los objetivos. 3 50,0
2 | Decidir en qué plataformas quiero estar 1 16,7
3 | Analizar la situacién de partida. 1 16,7
4 | Todas las anteriores 1 16,7
TOTAL 6 100%

Fuente: Investigador Elaborado por: Jean Paul Guevara

FIGURA N° 5. ELEMENTOS DE UNA ESTRATEGIA DIGITAL

ELEMENTOS AL DISENAR UNA ESTRATEGIA DIGITAL

H Establecer los objetivos.

m Decidir en qué
plataformas quiero estar

™ Analizar la situacién de
partida.

Todas las anteriores

Fuente:

Investigador Elaborado por: Jean Paul Guevara

Interpretacion de resultados: En este grafico se puede ver que el 50% se bdsa ebjetivos de

la empresa y el 17% analiza el punto de partidal elisefio de una propuesta digital y otro 16 %

propone las propuestas de utilizar plataformagsligefiadas para comenzar un proyecto y otro 17%
considera que todos los puntos anteriores sonrda suportancia en el desarrollo de la estrategia
digital.
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4, ¢CUANDO SE DISENA UN PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA UNA
EMPRESA, COMO SE PUEDE GARANTIZAR UNA BUENA CAMPANA CON
RETORNO DE INVERSION?

TABLA N°4 DISENO DE UN PLAN DE MARKETING

ITEM VALORACION FRECUENCIA %

Elaborar varias pruebas en las Redes
1 Sociales y algunas camparfias SEM para 3 50,0
ver qué funciona mejor.

Analizo la competencia y disefio una
2 presencia digital en los mismos canales. 3 50,0
3 |Buscaria en Google. 0 0,0
TOTAL 6 100%

Fuente: Investigador Elaborado por: Jean Paul Guevara

FIGURA N°6. DISENO DE UN PLAN DE MARKETING DIGITAL

GARANTIZAR UNA BUEN CAMPANA DIGITAL

0%

M Elaborar varias pruebas
en las Redes Sociales y
algunas campaiias SEM
para ver qué funciona
mejor.

H Analizo la competencia y
disefio una presencia
digital en los mismos
canales.

Fuente: Investigador Elaborado por: Jean Paul Guevara

Interpretacion de resultados: En esta pregunta al ser tabulada se puede obsgrwdray un 50%
en ambas preguntas y toman como referencias &d&s 1sociales como un punto estratégico a

considerar en un proyecto de marketing digital.
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5. ¢QUE ES LO PRIMERO QUE SE CONSIDERA CUANDO SE INICIA UN NUEVO
PROYECTO DE MARKETING DIGITAL?

TABLA N°1 PROYECTO DE MARKETING DIGITAL

ITEM VALORACION FRECUENCIA %
Reunirme con el cliente para establecer la estrategia de
1 marketing digital. 3 50,0
Crearle una pagina en Facebook e invitar a todos mis
z amigos a que se unan. 2 33,3
3 Disefiarle una pagina web 1 16,7

TOTAL 6 100%

Fuente: Investigador Elaborado por: Jean Paul Guevara

FIGURA N° 7. CONSIDERACIONES PARA UN NUEVO PROYECTO DIGITAL

CONSIDERACIONES PARA UN NUEVO PROYECTO

H Reunirme con el cliente
para establecer la
estrategia de marketing
digital.

H Crearle una pagina en
Facebook e invitar a todos
mis amigos a que se unan.

i Disefiarle una pagina web

Fuente: Investigador Elaborado por: Jean Paul Guevara

Interpretacion de resultados: El 50% de los encuestados se puede observar geenign con el
cliente es punto primordial en una estrategia deatiag digital, un 33% consideran que las redes
sociales, entre ellas toman como ejemplo Facelmmoko inicio de partida y el 17% percibe que la

pagina web es un primordial para este proposito.
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6. ¢QUE SE DEBE SABER SOBRE LOS PRODUCTO O SERVICIOS DELA
EMPRESA, PARA DEFINIR SU ESTRATEGIA EN EL MARKETING DIGITAL?

TABLA N°6 DEFINIR ESTRATEGIAS

ITEM VALORACION FRECUENCIA %
1 | Funcionamiento actual de la empresa 2 33,3
2 | Objetivo de la marca en de la empresa 3 50,0
3 | La empresa controla sus ventas. 1 16,7
4 Z:;?Z S;gto de ventas, u otro las 0 0’0
TOTAL 6 100%

Fuente: Investigador Elaborado por: Jean Paul Guevara

FIGURA N° 8. ESTRATEGIA DIGITAL

DEFINIR ESTRATEGIA DIGITAL POR MEDIO DE SERVICIOS
DE LA EMPRESA

0%

® Funcionamiento actual de
la empresa

H Objetivo de la marca en de
la empresa

I La empresa controla sus
ventas.

Tiene punto de ventas, u
otro las distribuye

Fuente: Investigador Elaborado por: Jean Paul Guevara

Interpretacion de resultados: El 50% considera que el objetivo de la marcaaeanhpresa es
primordial en los servicios que ofrece, el 33% g@eque el funcionamiento y manejo de la empresa

es la base para definir la estrategia digital 76% nos dice que el control de las ventas.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Se confirma el dato referido en el estudio solsddadencias y preferencias del gerente de
las empresas gréaficas en mejorar y abrir nuevosates, sobre los clientes actuales y nuevos, pero
existe el temor en algunos de ellos en cambiaraatesnologia digital por no contar con el personal

adecuado en ellos mismos.

La mayoria de las empresas se manifiestan abiartesnsiderar un cambio, siempre
dependiendo de aspectos como precio, calidad yptiete entrega ser mas &gil para el cliente, y
también de una adecuada labor de ventas que eereara ello se debe mejorar en los puntos antes
expuestos en cuanto a calidad de la imagen, infovae disefios y mejores acabados, entre los

puntos mas importantes en sobre todo hacer mufdrameia hacia lo digital.

Ademas, se debe subir contemplar que los medidsldig puesto a que la mantencion y
optimizacion es una nueva forma de promocionatikesfios que produce la empresa tanto para ellos
como para los clientes con sitio en las busqueddssdusuarios debe ser impulsado por publicidad
en motores de busqueda como cambio a la forma eragampresa provee a los clientes. Esta

recomendacion queda a disposicion para las futovastigaciones.
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CAPITULO IV

4. Propuesta

4.1 Tema
Estrategias del marketing digital para segment@efinir nuevos publicos objetivos

en imprentas graficas de la ciudad de Manta
4.2.Introduccion

El cambio generando en la economia global, coompaéto es en todos los sectores
productivo, un elemento determinante, es Interrretgs sociales, como requisito esencial
para funcionar en la sociedad y ser un participacteso de la nueva realidad de un

individuo, empresa u organizacion.

Las estrategias de marketing digital, son basesesomdibles en la distribucién de
productos/servicios de empresas o compafias. Aidef contexto, objetivos y segmentos
a trabajar, el andlisis de la situacion intern&@fied y las estrategias a desarrollar en el plan
de marketing digital, para ello serd necesariocs@aar las plataformas y herramientas
electrénicas mas adecuadas, con el propésito dgrdiontenidos que se adapten a los

intereses del publico objetivo.

El marketing digital se convierte en una herranaeintportante para la industria
gréfica, que se beneficiardn a sus directivos wabmhdores, mejorando su desempefio
dentro la empresa con ayuda de formatos interagtredes sociales y ademas los diferentes
aspectos de negocio como son el precio, la segméntae productos y servicios, la

distribucion digital y la comunicacion inmediata.
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4.3. Justificacion

El uso de las estrategias digitales, permiten zexai organizar un problema, con la
finalidad de encontrar la solucion. Esto en marketes definir una estrategia para

determinado producto, marca o empresa, de una fieiiaomprenderla en su conjunto.

El sector grafico en la ciudad de Manta se vueh&s mompetitivo hoy en dia,
principalmente se puede hablar de los cambiossameleesidades de los consumidores y del
medio en el que se desenvuelven, con mayor razémmpsrtante la aplicacion de
herramientas que ayudaran a fortalecer e incremiestatributos de las imprentas gréficas,
potenciarlas lograr una ventaja que radique lar@lii@a entre una empresa exitosa y una

conformista.

Los inicios del marketing digital fue la creacide paginas web, como canal de
promocion de productos o servicios, pero con elnewatecnoldogico y las nuevas
herramientas disponibles, sobre todo para gestipraralizar datos recolectados de los
consumidores, ha tomado nuevas dimensiones, cémddse en una herramienta

indispensable para las empresas actuales.

Con la aplicacion de un plan de marketing en laistiia grafica se busca provocar
una renovacion en los conceptos que hasta el monsntutilizan en esta actividad,
introduciendo principios y fundamentos establecigi@nicamente, empleando estrategias
de mercadotecnia conocidas y empleadas universtdntemtre los modelos para desarrollar
las estrategias de marketing, como el conocidoadet|P’s (producto, posicionamiento,

precio y publicidad).
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4.4.  Objetivos
4.4.1. General
» Disefiar un plan de marketing para las imprenta&cggade la ciudad de Manta, que permita

mejorar, rentabilidad y satisfacer las necesiddddss clientes.

4.4.2. Especificos
* Implementar estrategias basadas en el marketintpldig fin de lograr satisfacer las
necesidades de los consumidores, a cambio dedacdh de rentabilidad.
» Establecer un presupuesto de marketing con caddeulos costos asignados a las estrategias
gue se planteen.
» Utilizar indicadores econémicos que permitan metlipeneficio que se puede obtener al

aplicar el presente plan de Marketing.

4.5. Beneficios
El siguiente trabajo de investigacion sobre edifasey herramientas de marketing digital,
servirh de ayuda para el sector grafico, mercad8logomunity manager y agencias
publicitarias de la ciudad de Manta.

4.6. Metas
Que los resultados de este trabajo de investigaiigan de base para futuras investigaciones
tanto a nivel universitario como profesional. Ta@mbpuede ser utilizada para la toma de
decisiones de estudiantes emprendedores que estiiraado la posibilidad de utilizar estas
herramientas cémo medio de comunicacién de promesia través del sector gréfico a lo

digital.
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4.7. Estrategia del marketing digital para las industrias graficas.

Un punto clave es el mercado objetivo y el segmperéte atractivo para la empresa y a
la vez para el cual la empresa pueda respondesrd® ffavorable, considerando factores
como capacidad de produccion, linea de productqeriencia. Que provean resultados
econémicos optimistas para la industria graficaladeiudad de Manta de los sectores
comercial, manufacturero y de servicios que tengaresidad de materiales impresos con

propésitos de difusion, comunicacion y de usotnsibnal en general.
4.8.Elaboracién de un FODA, como punto de partida

La investigacion, permite obtener la siguienterimfacion, de las imprentas de la ciudad

de Manta.

. Maneja un nivel de alta calidad en sus productu® tpor la materia prima que utiliza c&
en sus productos terminados.

. Cuenta con personal eficiente y productivo, a juzgar la opinién de propietarios, y
considerando su rotacién practicamente inexiste.

. Cuentan con adecuadas instalaciones para la piodube material gréafico.

. Mantiene relaciones duraderas con la mayor parsusg€lientes actuales a pesar de la falta
K de promocién y publicidad de la empresa. J

» Experiencia en el negocio, un 70% tiene mas deaifios
sus

» Capacidad de adaptacion a los cambios y necesidatiesercado.

« Poseen con un importante nivel de confianza otargex parte de un alto porcentaje de

\

La industria grafica de Manta ha mantenido unacaplén de principios de ética profesional
en la oferta de sus servicios lo que ha redundadelaciones sélidas con los clientes.

U))>NI'H—IO-|'|

» Cuenta con un nivel de tecnologia en su maquingréaes totalmente aprovechable bajo las
condiciones actuales del mercado.

e Su capacidad instalada puede manejar mayores voasie produccion que los actuales.

N /
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» Creciente demanda de publicidad impresa, asi centtmcumentacion legal por parte d
las empresas.

D

* Creacion constante de nuevas empresas y la adé@onuevos profesionales que
necesiten de productos y servicios de impresida lgarmismas.

<

Permanente crecimiento y desarrollo poblacionansecuentemente comercial de la
ciudad.

)

* El alto costo de productos publicitarios alternadiv sustitutos (a excepcién de las
redes sociales). La cultura publicitaria del mestita orientada a preferir medios
impresos a la hora de hacer una eleccién para siddidifusion masiva.

/

\(

» Los programas que el gobierno difunde para el dakade las pequefias empresas

poco.

¢ Su planeacién y organizacion esta basado en surfaagm conocimientos adquiridos

» No se realiza ningun tipo de gestion de ventanieBlale publicidad y promocién mu
través de la experiencia, y no en estandares ticnic

» Diversificacion de productos es escasa.
* Magquinaria y recursos sub-utilizados(internet).

[- Desvinculacion con tendencias e innovaciones ddionéal como presencia ﬂ

redes sociales, practicas ecolégicas, etc.
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» El intenso nivel de competencia nacional provocado la gran cantidad c

imprentas existentes, donde hay una constantetdisjeuprecios y lealtad de lo
clientes.

(2]

J
N

« El incremento en tasas de aranceles e impuestosaeeientan de costo
produccién en general.
J/

e La nueva tendencia cibernauta que lleva a una metigacioén de libros
documentos fisicos elaborados en una imprentatifizauuna gran cantidad de
documentos en formato digital.

J

N

» Falta de inversion en este sector productivo \irtEak de crédito para expans
u otras por parte del gobierno.

« La creciente tendencia ecolégica en nuestro medie,busca reducir el uso d
papel vy otros materiale

\- J

Fuente: Tomado de la investigacién del proyecto
Elaborado por: Jean Paul Guevara

(9%

NI>N>IZmZ j>
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4.9. Determinacioén de estrategias

El marketing digital nos brinda un cambio de pagati dentro de la disciplina del marketing
que lo distingue en el contacto continuo con ladtagia y en el uso de nuevas herramientas para
alcanzar nuestro target que es lo fundamentallparampresas graficas. Por no decir el gran reto
gue surge de tener que condensar las accionesridetimg en pantallas y no en un medio impreso.
Los smartphones, tablets y demés dispositivos fders tradicionales PCs, se ha convertido en
problema para los mercaddlogos, comunity managelasy imprentas para poder mostrar
correctamente toda la informacién en cualquier tipgantalla. No es un problema nuevo, pero si

gue ahora ha cobrado gran importancia ya que l@csmercado es realmente importante.
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4.10. Determinacioén de estrategias

Calidad Alta calidad de imagenes y disefios, empledn materiales idoneos
Imagen y disefio = Implementacion de empaques
Entrega de caja porta-tarjetas para las tarjetpsetentacion

Disefio detallista, personalizado y mas creativo

Entrega Politica de entrega de 48 horas

Precio Conveniencia de precios en volimenes altos de poidiu
Distribucién Se mantendré canal directo con el cliente
Publicidad Marketing boca a boca

Redes sociales
Implementacion de letreros
Promocion Realizacion de catalogo de productos

) ) Realizar promociones por temporada
Marketing Mix

Implementacion de pagina web

Ventas personales Contratacion de personal

Estrategia de Experiencia Empleo de slogan en todos los articulos de pulblitite la empresa

Determinacion de Posicionamiento

Estrategias
Estrategia para Segmentar a los clientes
mantener relaciones . — — s
. Mantenerlos informados sobre las actividades @elaresa (servicios, promociones, novedades, etc.)
duraderas con clientes

Desplegar una adecuada gestion de ventas

Fuente: Tomado de la investigacion del proyecto
Elaborado por: Jean Paul Guevara
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En la gréafica anterior se encuentran las basesuypamzarketing digital, aplicable para
cualquier empresa dentro del campo comercial ptdric. Tomando como base el

marketing mix en la parte digital.

4.11. Marketing mix

Una vez que se elabore el FODA, necesidades yiahjéanto de la empresa y el
cliente, da como resultado que los clientes sdasieidentificados con la empresa, traera
repercusiones como: Incremento en ventas, fidéimamayor participacion en el mercado,
entre otras. A partir de este punto se pasardaardéar estrategias y tacticas que ayuden a
la empresa a cumplir con los objetivos que se hgjlanteado. Para ello se enfoca
primeramente en los cuatro puntos basicos que gbgino del negocio (producto, precio,
plaza y promocion), donde se buscara mejorar, Gangbimplantar aspectos importantes

gue ayudaran a la industria grafica para obteng@regeresultados.

4.11.1. Producto

411.1.1. Calidad

Para la calidad de los productos se determinaamadisis de la demanda que los clientes
exigen un nivel de calidad superior, por lo quesktizara mejorar ésta en los productos
gue se realicen en las impresas graficas, enfosénelo la nitidez de impresion, disefio
creativo y original. Con la premisa de una buerdaaa en la imagen y disefio de los

productos se propone lo siguiente:

* Implementar modelos de nuevos empaques como patgeithagen institucional para

los productos terminados de tal manera que sefideeta la empresa y ademas se los
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utilice como medio de publicidad de la marca, asi@ la percepcion que los clientes
tienen de ésta.

» Mejorar el disefio de entrega de tarjetas de prasiéntelaboradas por medio de una
caja porta-tarjetas con la imagen instituciondbedempresa gréafica, con el propadsito de
difundir la marca a clientes actuales y referidos.

»  Orientar un cambio de tipo de disefio minimalistgleado para la produccion a uno
mas detallista, personalizado y creativo debidoreetesidad de los clientes en obtener

un producto creativo, distintivo y llamativo.

4.11.1.2. Entrega

Cumplir como politica de entrega en 48 horas, siengue sus caracteristicas y
volumen lo permitan, y de esta forma resultar ni@tvos y sobre todo Utiles para clientes

gue cuentan con un tiempo limitado.

411.1.3. Precio

Rapidez y seguridad en la informacion a los cliestdbre precios en volimenes altos

para fomentar su compra y su conveniencia.

4.11.2. Plaza

Mantener un canal directo con el cliente, es deairse utilizaran distribuidores o

intermediarios.
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4.11.3.Promocion

Estableceran los planes de publicidad y promocias adecuados, orientados segun

la perspectiva del cliente y de acuerdo a las dm#ss de la imprenta gréfica.

4.12. Estrategias digitales

En las estrategias que permitan evitar efectostivegay potencien las ventajas de
la informacion recogida en el andlisis FODA, pazautiliza el modelo E-X-I-T-©de Joe

Kutchera. A continuacion, se detalla:

4.12.1.FODA y modelo EXITO.

4.12.2.Andlisis FODA para internet.

Es una herramienta que estudia la situacion cotiygzetie una empresa, la toma de
decisiones en su mercado y las caracteristicas)@g#tede la misma a través de un simple
diagrama que facilita su compresion. Se basa pairoente en las carencias o ventajas,
mientras el analisis de amenazas esta basadoategsts de la competencia que pongan en
peligro la participacion de mercado de la emprEsanalisis de las oportunidades engloba
ciertos aspectos favorables del entorno o debiiglate la misma competencia en donde

exista via libre al desarrollo y al crecimiento degocio.

6 Modelo desarrollado por Joe Kutchera, autor expamttemas de mercadotécnica y estrategia digiteinmista y director de
marketing digital en la agencia Acento, en su liBf¥-I-T-O: Su estrategia de Marketing Digital énad pasos.
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Bésicamente el andlisis FODA para Internet se leasaomparar las diferentes
herramientas digitales con las que engloban laategtas de marketing digital como por

ejemplo: sitio web, SEO, redes sociales, correavoagideos, blogs, e-commerce, etc.

FORTALEZAS: :

. Marca reconocida.

. Se dispone de contenido de valor.

. Existe predisposicidn para proyectos tecnoldgicos.

. Se cuenta con departamento de multimedia.

- Ca ri1anta ~rANn nraciiniiacta nara ramnaRac Aduwnrde

. El marketing digital no esta muy presente en el segmento.
OPORTUNIDADES: . Poco han invertido en Adwords.

. Muchas empresas usan internet como medio de negocios.

. Cada vez mas se dispone de dispositivos moviles.

L] I ac redac enrialac cnn 11na harramianta afartiva nara harer hrandino
DEBILIDADES: . Pocos recursos asignados

. Pocos profesionales en marketing digital.

. No se tiene definida alguna estrategia digital.

. No hay gestién coordinada de redes sociales.

. Se requiere un administrador de contenidos
AMENAZAS:

. Algunas empresas aparecen en busquedas orgdnicas

. Cada vez existen mas negocios relacionado en el internet.

o No se tiene definida alguna estrategia digital.

i Existen plataformas que facilitan elaboracién de disefio y contenido gratis.

Fuente: Tomado de la investigacion del proyecto
Elaborado por: Jean Paul Guevara
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4.12.3.E- Escuche su audiencia

Se utiliza la informacion recogida en el analigsabntenido (disefio e informacion
del cliente), ademas establecerse un patron dearteniento en base a los horarios y la

preferencia que tienen de contenidos, previo #laificacion estratégica.

4.12.4. X — Experimente como usuario mediante perfiles

Siempre se debe contar con una plataforma par&®gest seguidores y detectar
tendencias vinculantes a la empresa. Establececanal con contenido relevante al
management, principal tema en la oferta formatirapip y de los clientes. Ademas de
incursionar con mucha fuerza en la red social piofal Linkedin que también se ajusta al

perfil de las empresas.

4.12.5.1 — Integre sus canales de comunicacion

Crear el sitio web o renovar completamente, miso®dgbera contener medios de
contacto en tiempo real, asi como también se deheredes sociales. Una vez mas es
imperativo contar con una sola plataforma que metelichos canales para que sea facil su
administracion. Los contenidos tanto de la pagioaa los que se publiquen en redes
sociales deben ser establecidos con antelacionngadbs a la oferta formativa de la

empresa.

4.12.6.T — Transforme su audiencia en comunidades

Usar Linkedin y sus grupos de profesionales, sd@bacer un grupo para gerentes

de Recursos Humanos y aportar a dicha comunidaterddo de valor. Por otro lado
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considere las nuevas tendencias en seguidores Istragram, la cual tiene sus propios

suscriptores.

4.12.7.0 - Optimice los resultados

Importante establecer los indicadores correctdagilav como responde la audiencia a
esos estimulos. En base a eso se sigue adelantasdaiciativas o se prueba una opcion

diferente

4.13. Desarrollo de las estrategias

Se va a enfocar el desarrollo en base a los sigsi@fjetivos:

« Aumento de visitas al sitio web.
. Incremento de la visibilidad online de marca.
» Fortalecimiento de la relacién con clientes actiale

* Mejorar la oferta formativa en base a la prefer@ae contenidos.

4.14. Aumento de visitas al sitio web

Se recomienda, revisar el sitio web o desarroliar nuevo, que sea amigable y
dinamico y que fomente la interaccion. Ademas,®®sidera lo siguiente para mejorar la

posicién del mismo en los buscadores:

La construccion deberd aplicar las estrategias p&€bera ser medido mediante las

plataformas SEO: seositecheckup.com, webpage@gstilevelopers.google.com.
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» Campafias de Adwords en Google.
* Vinculo hacia el sitio desde boletines de correatebnico.

* Vinculo hacia el sitio desde redes sociales.

4.15. Incremento de la visibilidad online de marca

Como parte de la estrategia de incrementar laik@@d de la marca, se incluye el paso

anterior y se implementara lo siguiente.

e E-mail Marketing basado en CRVMeemplazando el correo masivo.

* Marketing de contenidos a través de redes socielgs, actualizacion sera diaria con
contenido propio de la marca y de fuentes recoasditternacionalmente.

« Establecer uhashtag® para la marca y/o tendencias que se pretenda partenc

* Formar grupos de usuarios de Linkedin cuyos casgas afines al area de Recursos
Publicidad pagada en redes sociales.

4.16. Videos informativos y conformacion de un canal pamarca en YouTube. Inclusion

de la direccién web de la compafia en todos losarethpresos, disefiados por la

empresa gréfica.

7 CRM o Customer Relationship ManagementCuando el profesional dearketing digital se enfrenta a los retos
diarios, uno que verdaderamente supone un dekafgedes sociales, el emaiarketing, un formulario o una landing.

SHASHTAG es una palabra en inglés que traduce “etiques&’rgfiere a una serie de palabras o caractessmiaiBricos
precedidos por el simbolo de la almohadilla, tamb@&mado numeral o gato (#), asi mismo el hast¢agsa en
determinadas plataformas web de internet comogjeonplo, Twitter e Instagram, como una forma deuwaigacion
masiva.
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4.17. Fortalecimiento de la relacién con clientes actuate

Aplicar marketing basado en contenidos, mas laugiéh de CRM para realizar
campafas de correo, ya genera una relacion cehdages, pero para potenciar esta relacion

se realizaran las siguientes acciones:

» Correos electrénicos con promociones exclusivas.

* Conformacion de un club de beneficios.

* Promover interaccion a través de multiples viadgsesociales, chat en el sitio web,
formularios).

* Incluir en Facebook una galeria de fotos con dispi® cumplan la funcion de los
diferentes eventos a desarrollar por la empresa,quee se etiqueten y compartan dichas

fotos.

4.18. Mejorar la oferta formativa en base a preferenciagle contenidos

Utilizar la retroalimentacion de las diferentesatpformas aplicadas, donde se
muestra el nivel de engagememt preferencia de los usuarios hacia un determinado
contenido, dicha informacién se canaliza para stigpor analisis y generacion de la oferta

formativa por la empresa grafica.

9 En Marketing Relacional el engagement viene deémgomprometerse, es decir cuando los consumidesesionan a los estimulos
provocados por medio de las diferentes accion@sesleadotecnia.
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4.19. Definicién de indicadores

Parte importante en la estrategia es trabaja sdmel@amientas de analitica incluidas
en las distintas plataformas, para luego pasater un tablero de control a fin de que sea

mas facil su andlisis versus cumplimiento de objesti

4.20. Principales indicadores de rendimiento

Se desarrollaran los KP% necesarios para llevar el seguimiento correatbase a

las siguientes métricas:

* Total de visitas a la web

* Posicionamiento (palabras clave en buscadores)

» Descargas de contenido desde el sitio web

* Formularios de solicitud de requerimientos

» Recomendaciones en redes sociales

 Temas y contenido destacados

* Redes Sociales (seguidores, engagement, compagtigiones, tendencias)

* Boletin y campafias de e-mail (tasa de apertuayclivel de compromiso)

10 KPI en tu estrategia dearketing. abreviacién de Key Performance Indicator, oue gs lo mismo, es un “Indicador Clave de
Rendimiento”.
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4.7.2. Mecanismos de control

El cuadro de control se establece, se usaran {psesies datos clave de las

plataformas a usar, entre ellas se tiene:

* Google Analytics (visitas, horarios y dias de pr&feia, ciudad, fuentes de origen de
visitas, preferencias de contenidos, palabras cawacceso)

 Google Adwords (reporte de campafias adwords, bdacquedabras clave)

* Reporte de descargas del sitio web (descarga densda web)

* Reporte de Form Tools (nimero de solicitudes, dd¢osolicitantes)

» User tracker (descargas por usuario registraddtienaeb)

 Acymailing (reporte de campafas dailing, nivel de engagement con un tema
determinado)

» Facebook Insight (cantidad de Fans, reporte de aagpads, nivel de engagement con
un post determinado)

* Hootsuite (reporte de vinculos hacia el sitio walretles sociales, engagement hacia

un post determinado)
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Usar el reconocimiento de la marca en el mercaatbcional y migrar los clientes al
canal digital, es de muy primordial, ademas la caacia entre las imprentas graficas no
se ha accionado en este sentido, por ejemplo, minkiartido en adwords y se puede usar
esta herramienta para generar trafico al sitio deelos clientes y de ellas mismas, mientras
se aprovecha el control del dominio corporativapaalizar una nueva web alineada a los

objetivos que se pretende alcanzar, como es aunntias.

Es importante ubicar nuevos servicios en la redocama plataforma de cursos
online, la cual permita, ademas, conectarse deddietds y celulares, es decir ir donde esta

el cliente y no al revés.

Utilizar las redes sociales para generar gruposoéfsns que permitan recopilar
informacién de nuevos clientes y al mismo tiemgeaer contenido de valor gratuitamente o
gue permita estar actualizados con informacionvaslie a nivel profesional; con esto se
pretende afianzar las relaciones con los clientasakes y aquellos clientes que han quedado
relegados. También se puede usar este tipo de panalrealizar ofertas y promociones

exclusivas para potenciar un segmento especifico.

Se recomienda analizar y evaluar los diferentesestess tedricos concernientes al
Marketing a fin de que se logre una mayor compéendel presente trabajo investigativo, en
cuanto a los planes de marketing estos deben s#ficados de acuerdo a las necesidades; ya
gue las situaciones cambian y por ende apareceofitetos y nuevos objetivos que la imprenta

desea alcanzar.
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ANEXOS




INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
“Herramientas Del Marketing Digital Para Las
Imprentas Gréficas En La Ciudad De Manta.”

Entrevista a gerentes de imprentas graficas

Fecha: / /
Estimado/a:
Le agradeceria responder esta entrevista parazaealina investigacion sobre las
herramientas del marketing digital para las im@emgraficas en la ciudad de manta. Este
estudio es importante para elevar los conocimiesigrgificos. Se promete confidencialidad
en los datos
Muchas gracias

Paul Guevara

Por favor complete con sus datos
Edad: ] Sexo: Femenino___] Masculin[__]

Cargo o funcion:

1. ¢En qué centra su actividad su imprenta grafica?

2. ¢Aquién va dirigido su trabajo?

3. ¢Ha cambiado mucho el sector grafico en los Ultiafiws, especifique?

4. ¢han sabido Uds. como empresa grafica adaptastesacambios?

5. ¢Qué partes del proceso de impresion plantean robkemas?

6. Parece que las nuevas tecnologias favorecen démigeto del sector. Pero, ¢qué
ocurrird con la industria gréfica con la introddecde avances como el libro digital?

7. ¢Desaparecera la impresion de libros, revistaanjodi?

8. ¢Y en el caso de Internet, como ha influenciadsusrempresas?
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INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
“Herramientas Del Marketing Digital Para Las
Imprentas Gréficas En La Ciudad De Manta.”

Entrevista a Mercadélogos

Fecha: / /
Estimado/a:

Le agradeceria responder esta entrevista para realizar una investigacion sobre las
herramientas del marketing digital para las imm@smgraficas en la ciudad de martae
estudio es importante para elevar los conocimientos cientificos. Se promete
confidencialidad en los datos

Muchas gracias Paul Guevara

Por favor complete con sus datos
Edad: ] Sexo: Femenino_] Masculin[__]

Cargo o funcidn:

1. ¢Como se define una estrategia de marketing dgital

2. ¢Qué elementos basicos se consideran para uneplaartteting digital?

3. ¢Qué fuentes de adquisicion de trafico debemosdsras principalmente?

4. ¢Para Ud. cuales serian las ventajas del markditiitgl as las empresas graficas?
5. ¢A qué tipo de comercio influye como tendenciasaes el marketing digital?

6. ¢Cudles son los modelos de monetizacion mas duliea el marketing digital?

7. ¢ Qué conocimientos tecnoldgicos necesitamos enetinagldigital?

8. ¢Qué elementos se debe consideraren el markegjitgl ghara nuestros clientes?
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INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
“Herramientas Del Marketing Digital Para Las
Imprentas Gréficas En La Ciudad De Manta.”

Cuestionario a comunity manager

Fecha:/ /

Estimado/a:

Le agradeceria responder esta entrevista parazaealina investigacion sobre las
herramientas del marketing digital para las im@emgraficas en la ciudad de manta. Este
estudio es importante para elevar los conocimienitgificos. Se promete confidencialidad
en los datos

Muchas gracias Paul Guevara

Por favor complete con sus datos
Edad: ] Sexo: Femenino___] Masculin[__]

Cargo o funcion:

MARQUE CON X LA(S) RESPUESTA(S) , QUE UD. CREA CONMVENIENTE.

1. (CUALES SON LAS PLATAFORMAS MAS UTILIZADA PARA LLEGA RA A
CLIENTES PUBLICITARIOS PARA EMPRESAS ?

. Twitter
. Facebook
. LinkedIn

e Google+

2.  ¢QUE HERRAMIENTAS SON MAS UTILIZADAS POR EL MARKETI NG DIGITAL?

»  Wordpress, Webmaster Tools, Hootsuite.
* Google Analytics, Google Adwords, MailChimp y KeysdoT ool.

. Evernote, Dropbox, Trello.
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¢AL DISENAR UN PLAN DE MARKETING DIGITAL, QUE ELEME NTOS SON
BASICOS?

Establecer los objetivos.
Decidir en qué plataformas quiero estar.
Analizar la situacion de partida.

Todas las anteriores.

¢CUANDO SE DISENA UN PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA UNA EMPRESA
COMO SE PUEDE GARANTIZAR UNA BUENA CAMPANA CON RETO RNO DE
INVERSION?

Elaborar varias pruebas en las Redes Socialesigadgcampanas SEM para ver qué funciona
mejor.
Analizo la competencia y disefio una presenciaaligit los mismos canales.

Buscaria en Google.

¢QUE ES LO PRIMERO QUE SE CONSIDERA CUANDO SE INICIA UN NUEVO
PROYECTO DE MARKETING DIGITAL?

Reunirme con el cliente para establecer la esteategmarketing digital.
Crearle una pagina en Facebook e invitar a todesamigos a que se unan.

Disefiarle una pagina web.

¢QUE SE DEBE SABER SOBRE LOS PRODUCTO O SERVICIOS E LA
EMPRESA, PARA DEFINIR SU ESTRATEGIA EN EL MARKETING
DIGITAL?

Funcionamiento actual de la empresa
Objetivo de la marca en de la empresa

La empresa controla sus ventas,

Tiene punto de ventas, u otro las distribuye
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INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
“Herramientas Del Marketing Digital Para Las
Imprentas Gréficas En La Ciudad De Manta.”

Cuestionario a usuarios de imprentas graficas

Fecha: / /

Estimado/a:

Le agradeceria responder esta entrevista paraaeaha investigacién sobre las herramientas defetiag
digital para las imprentas gréficas en la ciudadntmta. Este estudio es importante para elevar los
conocimientos cientificos. Se promete confidend&lien los datos.

Muchas gracias Paul Guevara

Por favor complete con sus datos

Edad: [ ] Sexo: Femenino [ | Masculino [ |

Cargo ofuncion:

MARQUE CON X LA(S) RESPUESTA(S), QUE UD. CREA CONVENIENTE.

1. ¢{CON QUE FRECUENCIA SOLICITA EL SERVICIO DE UNA IMPR ENTA?

e  Mucha
e RaraVez
e Poca

* Nunca

2. ¢QUE TIPO DE TRABAJOS DE IMPRESION MANDA A HACER CON

FRECUENCIA?
...... Funda ...... Recibos ...... calendario ...... afiches
...... Volantes ...... hotas de ventas ....... Resista.. tripticos
...... Facturas
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¢,COMO CALIFICA EL SERVICIO DE LAS IMPRENTAS QUE HAY EN LA
CIUDAD DE MANTA ?

Excelente
Muy bueno
Bueno

Malo
¢LE ENTREGAN EL TRABAJO EN EL TIEMPO ACORDADO?

e Sj
* No

¢,PODRIA MENCIONAR ALGUNOS DE LOS SERVICIOS QUE USTED
REFIERE DE UNA IMPRENTA?

» Tiempo de entrega
o Atencion

» Calidad

* Precio

. ¢ESTARIA EN CONDICIONES DE INVERTIR EN ASESORIA
PUBLICITARIA PARA INCREMENTAR SU NEGOCIO?

e Sj
« No

« Nosé

POR QUE MEDIO SE ENTERO DE LOS SERVICIOS DE LAS IMPRENTAS

GRAFICAS

Pagina web
Recomendacién de un cliente

Publicidad
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10.

11.

ESTA USTED INTERESADO EN RECIBIR INFORMACION DE LOS SERVICIOS

DE QUE OFRECEN LAS EMPRESAS GRAFICAS A SU EMAIL

Si

No

¢, CONOCE LAS DIFERENCIAS HAY ENTRE LA IMPRESION DIGI TAL Y LA

IMPRENTA TRADICIONAL?

Mucho
Poco

Nada

¢PORQUE VAS A UNA EMPRESA DETERMINADA?

Proximidad
Precio

otros

¢SU EMPRESA SUELE PRECISAR DE PRODUCTOS IMPRESOS PRA SU

PUBLICIDAD?

Si

No
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SE EMPASTAN
LIBROS
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