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1. INTRODUCCION

Contextualizacion del tema

1.1. Planteamiento del problema

El marketing ha sido tradicionalmente un proceso empresarial que incluye una relacién real,
personal y concreta entre la empresa (de manera directa o a través de un agente) y el cliente, ya
sea el consumidor final o no. Esta se ha manejado de manera igualmente tradicional con las
entrevistas, encuestas, estudios de comportamiento, lo que de todos modos enriquece los

resultados.

Pero en la actualidad, hay que enfrentar una realidad (virtual), que va imponiéndose lenta,
pero seguramente entre las empresas, como lo es el marketing digital, que requiere de diferentes
métodos y estrategias, para llegar al consumidor, ya sea para vender un producto o un servicio, lo
cual agiliza el contacto y la comunicacién entre el vendedor y el cliente, teniendo en cuenta que
este marketing no ha sido debidamente utilizado por las Pymes y Mini pymes dedicadas a la

fabricacion, modificacion y venta de material POP.

Cabe recordar que el material POP (Point of Purchase) es una categoria del Marketing que

busca generar permanencia de la marca en los puntos de venta, a partir de la utilizacion de una
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variedad de objetos en los que se puede imprimir o estampar la informacion pertinente a la

empresa o0 al producto en cuestion.

Cabe preguntarse entonces, ¢(Qué estrategia de marketing digital, podria ayudar a las

pequefias empresas que se dedican a la fabricacién, modificacién y venta de material POP?

1.2. Objetivos

1.2.1 Objetivo General
Generar una estrategia de marketing digital para Mipymes dedicadas a la fabricacion,

modificacion y venta de materiales POP que se encuentren en el sector del Ricaurte en la ciudad

de Bogota.

1.2.2. Objetivos Especificos
- Desarrollar un marco tedrico sobre marketing digital y sus estrategias.

- Desarrollar una investigacion que permita conocer como influye el marketing digital dentro
del sector en estudio.
- Disefiar un plan estratégico de marketing digital para Mipymes del sector de publicidad, con

énfasis en fabricacion, modificacion y venta de material POP.

1.3 Proposito
Proporcionar una estrategia de marketing digital para Mipymes dedicadas a la fabricacion,

modificacion y venta de materiales POP, que les enriquezca su labor empresarial y facilite la
opcién de los clientes, de recoger informacion acerca de las pequefias empresas que pueden

encargarse de su publicidad a través del manejo del material P.O.P.
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1.4 Justificacién

Ciertamente, los avances en la tecnologia de la informacion y las comunicaciones (TICS),
favorecen el avance en las diferentes areas de la vida del ser humano, mejorando su calidad de
vida y su capacidad de comunicacion y desempefio. Esto se revierte en un empefio por
implementar nuevas estrategias en cada espacio manejado por el hombre y en este caso particular

en el marketing, el cual se hace actual a través de las redes sociales.

El ingeniero de Mercados encuentra una nueva plaza de trabajo, en el marketing digital, que
abre puertas para plantear nuevas formas de trabajo y desempefio, como por ejemplo en el campo
de la publicidad de las pequefias empresas que se dedican a la fabricacion, modificacién y venta

de material POP.

Con este trabajo se quieren conocer las estrategias de mercadeo que pueden ser Utiles en los
medios digitales y su aplicacion en un proyecto de marketing digital viable en la publicidad de

las pequefias empresas que se dedican a la fabricacion, modificacion y venta de materiales POP.

2. MARCO REFERENCIAL
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Tras hacer un recorrido por las diferentes materias estudiadas durante la carrera, se hace
obvio como en este momento coyuntural de la tecnologia y su desarrollo, la sociedad esta
francamente atada a las diferentes maneras de comunicacion virtual y que el internet es el mejor
medio para comunicarse con los posibles consumidores y con los jovenes de manera especial,

hoy en dia.

Este trabajo plantea la necesidad de conocer las diferentes estrategias de mercadeo que se
pueden aplicar en el medio digital, para hacer méas eficiente la llegada de la informacién
pertinente al sector de comunicacion, pero se enfocara en la comunicacion con el cliente, por
medio de materiales POP.

Internet es un medio de comunicacion en tiempo real, que desde cualquier parte del mundo
permite a una persona u organizacion comunicarse y transmitir conocimiento (ejemplo. archivos
electronicos) a otra por medio de computadoras conectadas via linea telefonica, cable 6 satélite
entre otras. El crecimiento en el uso de este medio se hizo notable al final de los afios 80.
Muchas personas veian al Internet como un medio inseguro y sélo capaz de reemplazar el
teléfono o fax. Pero desde 1995, la seguridad de este medio es mucho mas confiable y muchos
negocios, especialmente en Estados Unidos, estan adoptando el Internet de una manera u otra.
Este medio esta revolucionando la manera de comunicar e intercambiar datos entre las personas
y también esta revolucionando la manera de hacer negocios. A nivel comercial existen diferentes

tipos de negocios posibles. 1

! CAILLIETTE, Andrey. Los mercados digitales; una solucidn estratégica para las empresas. 2001. México.
Universidad de Nuevo Ledn. Pag. 5.
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Una caracteristica de los mercados digitales es el importante papel que desempefan los datos, a
veces denominados "el nuevo petréleo"” de la economia digital. Los productos digitales — ya sean capas
tecnoldgicas, intermediarios digitales o productos finales — generalmente utilizan los datos como un
insumo de produccién y también generan nuevos datos valiosos que luego pueden alimentar el proceso
de produccién. Estos datos pueden ser una fuente de ventaja competitiva para las empresas por varias
razones econdémicas. En primer lugar, la acumulacién de datos relevantes permite a las empresas
mejorar la calidad de sus servicios y, como resultado, atraer nuevos usuarios y acceder a mas datos. En
segundo lugar, los datos ya acumulados por las empresas pueden reutilizarse para desarrollar y/u
ofrecer otros productos y servicios. Y tercero, los datos pueden producir efectos de bloqueo para los
usuarios, ya que la personalizacion del producto y el almacenamiento de datos personales dentro de un

- . . 2
servicio pueden aumentar los costes de cambio para los consumidores. “.

Por lo tanto, es importante saber cudles son y como funcionan las diferentes estrategias de
marketing on-line, en las que se pueden y deben utilizar todas y cada una de las herramientas
disponibles, si se desean alcanzar los objetivos propuestos por la organizacion. EI marketing
digital es una accién tomada teniendo en cuenta que no solo es suficiente el hecho de tener una
pagina web, pues no solo se debe apuntar a la estrategia indicada y su viabilidad, hay que tener

en cuenta los objetivos debidamente delimitados y los caminos a seguir para conseguirlos®.

> BBVA. Mercados digitales. Situacién Economia Digital / diciembre 2017. Espafia. pag. 2
> MIGUENS, Gabriel Esteban. Estrategias de marketing digital y en redes sociales que aplican las agencias de viaje
del centro de Mar del Plata. 2016. Universidad Nacional del Mar de Plata. pag. 44
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Es importante ver como el tema es novedoso y mueve al interés de los diferentes
profesionales relacionados con la publicidad y el mercadeo, lo que permite hacer un trabajo con
contenido enriqueciendo el quehacer profesional de muchos, especialmente del Ingeniero de
Mercados, adentrandose en los conocimientos que faciliten el planteamiento de una estrategias
concretas para enriquecer el nimero clientes que acceden a los servicios de las Mipymes

dedicadas a la fabricacion, modificacion y venta de material POP.

3. MARCO TEORICO

Ante la globalizacion, es obvio que, en este momento coyuntural de la tecnologia y su
desarrollo, la sociedad esta francamente atada a las diferentes maneras de comunicacion virtual y
que el internet es el mejor medio para comunicarse con los posibles consumidores y con los

jovenes de manera especial, hoy en dia.

Por lo tanto, es necesario conocer las diferentes estrategias de mercadeo que se pueden
aplicar en el medio digital para hacer mas eficiente la llegada de la informacion pertinente al
sector de comunicacion, enfocandose, de manera especifica en la comunicacion con el cliente,

por medio de materiales POP.

El marketing de manera especial es la administracion de relaciones perdurables con los

clientes, de acuerdo con Kotler y Amstrong (2007), quienes definen el marketing como “un
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proceso social y administrativo mediante el cual los individuos y los grupos obtienen lo que
necesitan y desean, creando e intercambiando valor con otros”. En un contexto de negocios mas
estrecho plantean que el marketing es el proceso por el cual las compafiias crean valor para sus

clientes, estableciendo relaciones sélidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos®.

Por su lado, la American Marketing Association define el marketing como “una funcion
organizacional y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes y
administrar las relaciones con los clientes de manera que beneficien a la organizacion y a sus

accionistas™.

Un marketing sélido es crucial para el éxito de cualquier organizacién con o sin animo de
lucro, esta presente en los anuncios de la tele, en revistas, paginas web, en los hogares, las
escuelas, pues no es solo lo que el ojo del consumidor ve, tiene una gran cantidad de personas
detras de cada anuncio buscando el dinero del consumidor, segtin plantean estos dos autores®. El
modelo que presentan en su libro Fundamentos de marketing (octava edicion de 2008), para

graficar el proceso de marketing es el siguiente:

4 KOTLER, Philip y Armstrong Gary. 2007. Marketing. Decimoprimera edicion, Versién para Latinoamérica Pearson
Educacion. México Pagina 4

> CONEXIONESAN.2016. El Marketing y sus definiciones blog https://www.esan.edu.pe/apuntes-
empresariales/2016/05/el-marketing-y-sus-definiciones/

°KOTLER, Philip y Armstrong Gary. 2007. Marketing. Decimoprimera edicién, Version para Latinoamérica Pearson
Educacion. México. Pagina 5.
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programa de
‘ marketing » marketing que redituables y utilidades y
: impulsada por entregue valor deleite para calidad para el
clientes el cliente superior los clientes cliente.

deseos de los

Figura 1. Marketing

De acuerdo con el grafico, primero se busca entender las necesidades de los clientes vy el
mercado, con sus demandas y ofertas, para luego disefiar una estrategia de marketing impulsada
por el cliente, eligiendo mercados meta para crear relaciones redituables. Teniendo en cuenta
preguntas como ¢A qué consumidores atenderemos (cuél es nuestro mercado meta) ?, y ¢cémo
podemos servir mejor a estos clientes (cual es nuestra propuesta de valor) ?, en este punto es

importante tener en cuenta el marketing social, que tiene la siguiente estructura:

3.1 Marketing digital

Desde finales de los afios ochenta, Internet es un medio de comunicacion inmejorable, con
caracteristicas muy buenas como que sucede en tiempo real, es posible desde y con cualquier
parte del mundo, facilita la comunicacién y la transmisién de archivos, conocimientos e
informacién mediante un computador conectado en la linea telefonica, cable o satélite, entre

otras’.

7 CAILLIETTE, Andrey. Los mercados digitales; una solucién estratégica para las empresas. 2001. México.
Universidad de Nuevo Ledn. Pag. 5.
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Cuando se habla de mercados digitales se habla de aquellos mercados “en los que se
realizan transacciones con productos y servicios digitales™®. Una de sus caracteristicas claves es
el rol que desempefian los datos de la economia digital. Los productos digitales, entre los que
estdn las capas tecnoldgicas, los intermediarios digitales o los productos finales, utilizan
generalmente los datos como insumo de produccién, que a su vez generan otros datos que mas
tarde alimentan el proceso de produccion. Acumular datos relevantes hace que las empresas

mejoren la calidad de sus servicios, atraigan nuevos usuarios y accedan a nuevos datos.

De igual manera los datos pueden ser insumo para desarrollar y/u ofrecer nuevos productos
y servicios, pueden producir efectos de bloqueo para los usuarios, ya que la personalizacion del
producto o servicios y el almacenamiento de datos personales dentro de un servicio pueden
aumentar los costos para los consumidores finales, porque se deben incluir procesos adicionales,

generando mas costos.

El crecimiento desmesurado en computadoras, telecomunicaciones, informacion, transporte,
y otras tecnologias, impacta en la manera en que las compafiias proporcionan valor a sus clientes,
de manera constante la comunicacion entre unos y otros, acercando increiblemente a las
personas. El auge tecnolégico ha establecido nuevas formas de conocer a los clientes y enterarse
de lo que hacen, por ende, ha cambiado la manera de crear productos y servicios que respondan a

las necesidades de los clientes. La tecnologia da nuevas oportunidades de distribucion de los

® BBVA. Mercados digitales. Situacidon Economia Digital / diciembre 2017. Espafia pag. 1.
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productos y servicios, de manera mas eficiente, permitiendo una comunicacion con el cliente de

manera masiva o personal, segin sea la necesidad®.

Por lo tanto, es importante saber cuales son y como funcionan las diferentes estrategias de
marketing digital, en las que se pueden utilizar todas y cada una de las herramientas disponibles,
se desean identificar los objetivos propuestos por la organizacion. ElI marketing digital es una
accion tomada teniendo en cuenta que no solo es suficiente el hecho de tener una pagina web,
pues no solo se debe apuntar a la estrategia indicada y su viabilidad, hay que tener en cuenta los

objetivos debidamente delimitados y los caminos a seguir para conseguirlos.

El marketing digital es una herramienta que consiste en usar las tecnologias de la
informacion basadas en Internet y todos los dispositivos que permitan su acceso para realizar

comunicacion efectiva de marcas y servicios, afianzando el proceso de compra del cliente.

De acuerdo con Lopez (2013), en Gomez, Burgos (2013), “el marketing digital abarca toda
una estrategia de comunicacion, publicidad y relaciones puablicas, toda la comercializacion
realizada a través de la red desde cualquier dispositivo electronico como Smartphone, pc, tv

digital, tablets, para promover el desarrollo de marca, producto o servicio°.

Su importancia radica en que representa una oportunidad de crecimiento empresarial y las
organizaciones han tenido que redefinir sus mercados, adaptandose al cambio y desarrollando un
posicionamiento de marca de sus productos. Por lo anterior quiero definir las principales ventajas

de una comunicacion dirigida por medio de marketing digital.

° Kotker y Armstrong. Octava edicion. Fundamentos de marketing.2008. Pagina 25.
1 GOMEZ, Burgos Jaime Edilson. Universidad Militar Nueva Granada. El marketing digital y las estrategias on line
de las microempresas colombianas. 2013. Pagina 32.
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— Es el medio que mas crece

— Alta penetracion

— Por su notable cobertura.

— Excelente afinidad con los targets.

— Gran capacidad de segmentacion.

— Su natural interactividad con el usuario.
— Su ilimitada creatividad.

— Su capacidad de branding.

— Es un gran canal de informacion, venta y distribucion

3.2 El internet

El internet ha revolucionado el mundo moderno, pues no solo se utiliza en lo académico,
sino en lo laboral, para hacer reuniones con gente que esta en diferentes partes del planeta, para
hacer publicidad, comerciales, establecer comunicacion con clientes o0 con una organizacion,
para conocer las noticias, interactuar por las redes sociales, leer libros, comprar productos y
servicios, entre otras muchas actividades™*. Actualmente todas las empresas de todos los sectores

utilizan el marketing utilizando los medios digitales para implantar sus estrategias comerciales y

! Gémez, Burgos Jaime Edilson. 2013. El marketing digital y las estrategias online de las microempresas
colombianas. Universidad Militar Nueva Granada. Colombia. Pagina 29
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publicitarias, generando un mayor comportamiento de compra, se desarrollan juegos, redes
sociales, blogs, paginas corporativas, aplicaciones y banners en la web, se establecen plataformas
de comunicacién con los clientes y se llevan a cabo transacciones virtuales, lo que ha permitido

un incremento en la adquisicion de equipos electrénicos y una mayor comunicacion en las redes.

Todo este movimiento ha llevado a tener nuevos enfoques para conocer las necesidades de

los consumidores que constituyen el nicho de mercado, ofreciendo ventajas de compra al mismo.

3.2.1 Redes sociales

Son un fendmeno global y creciente. Su uso se esta haciendo frecuente entre las empresas como
herramienta de marketing por su facilidad y economia, en cuanto a la comunicacion, la gestion
de informacién comercial y la relacion con el cliente. También Ilamadas redes sociales virtuales
0 social network sites, son servicios que se basan en plataformas en lenguajes web con el fin de
permitir a las personas construir un perfil pablico dentro de un sistema continuamente visitado,
articular una lista de otros usuarios con quien se quiere compartir una conexion. Las principales

redes sociales actuales son: Facebook, Twitter, LinkedIn, Blogger.

La siguiente grafica se puede ver cuales son las principales redes sociales (por millén de

usuarios), es decir el ranking de redes sociales:
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FACEBOOK
YOUTUBE
WITTER
GOOGLE +

LINKEDIN

INSTAGRAM

Gréfica 1. Las Redes Sociales Mas Utilizadas En 2019

Por lo anterior se puede definir que la red social més utilizada es Facebook con la mayoria

de los usuarios inscritos, la segunda mas utilizada es YouTube.

Las principales funciones de las redes sociales son:

- La primer y principal funcién es la comunicacion, ya que el Unico requisito para que pueda
entablar una comunicacion es haber creado previamente un vinculo, adicional esta comunicacion

puede ser en distintas formas como escritas o por medio de imagenes fotos o videos.
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- Intercambio de la informacion, porque permite que los usuarios intercambien informacion y
ademas se encuentren actualizados de las mismas, por la facilidad y poco tiempo en el que se

suben y se esparce en la red.

- Entretenimiento, porque desarrollan al usuario una experiencia con las herramientas que

ofrecen.

- Marketing (vender), proporciona al anunciante la posibilidad de que su mensaje sea visto por

mas clientes, hasta por clientes potenciales.

3.2.2 TICs: (tecnologias de la informacion y las comunicaciones)

De Acuerdo con el Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones
(MiInTIC), las TIC son “el conjunto de recursos, herramientas, equipos, programas informaticos,
aplicaciones, redes y medios; que permiten la compilacidn, procesamiento, almacenamiento,
transmision de informacién como: voz, datos, texto, video e imagenes (Art. 6 Ley 1341 de

2009).” (MinTIC, 2014)12.

Segln el sitio especializado Techtarget, este es un término sombrilla que agrupa
dispositivos, aparatos, métodos electronicos y aplicaciones que permiten una comunicacion mas
efectiva, incluyendo el software, las aplicaciones y los servicios que estan asociados con todos
€s0s equipos, en resumen, son todas las tecnologias que permiten acceder, producir, guardar,

presentar y transferir informacién, de manera extraordinariamente rapida.

2 ALVAREZ, Bustos Diana Alexandra y Castro Garcia David Santiago. 2016. El papel de las TIC en el posicionamiento
social de las organizaciones publicas en Colombia. Universidad De La Salle. Colombia. Pagina 32.
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Todo el mundo tiene facil acceso a ellas, llenando los espacios de la vida social, familiar,
escolar y laboral, de manera ilimitada, encontrandose “dispositivos y aplicaciones dirigidos a
mercados cada vez mas especificos, como TIC para educacién, para salud o para grandes

empresas”13.

En cuanto a su relacion con el marketing, las TIC facilitan el control acerca de las variables
del marketing-mix y aceleran el flujo de informacién, facilitan el acceso al conocimiento de los
clientes, simplifican los procesos entre empresa y consumidor, ahorran tiempo agilizando la

respuesta a las necesidades del cliente facilitan la investigacion de mercados

y se conoce la demanda de los clientes en tiempo real.

3.3 SEO (Search Engine Optimization)

SEO (Search Engine Optimization) “Optimizacion en los Motores de Bisqueda” Se refiere
a un grupo de técnicas que son utilizadas para el posicionamiento de una pagina web, dentro de
unos estandares evaluados como el ranking o la exacta posicion dentro de las diferentes paginas
de bisquedas. SEO se convierte en la parte mas importantes para la elaboracion o
modificaciones de las estrategias disefiadas dentro de las camparias en internet, una estrategia
donde se utiliza SEO facilitara el proceso de busqueda de todos los clientes, estas técnicas tienen
como objetivo poder mejorar el posicionamiento de los contenidos dentro de un ambiente web.
Se definen dos tipos de factores en los que el motor de busqueda se basa para posicionar una

pagina: la autoridad, trata de la popularidad que tiene el sitio en la web, es relativamente

B MINTIC. ¢Qué son las TIC? 2017. Colombia. Recuperado de https://www.enticconfio.gov.co/que-son-las-tic-
significado.
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proporcional la relacion entre el nimero de seguidores y contenido (informacion, entre mas
popularidad tenga el sitio , es decir, seguidores, mejor sera el contenido, y la popularidad de
contenido se refiere a lo atil que espera el usuario el sitio; y el segundo es el La

relevancia porque es la relacion que tiene una pagina frente a una busqueda dada (terminologia).

La SEO se define en dos grupos, el primero que es el On-Site donde la relevancia es

fundamental, y el off-site es decir los factores externos a la pagina web.

Es importante poder evaluar las definiciones importantes dentro del concepto SEO para
poder entender si es importante seguir las recomendaciones del motor de busqueda o se debe

generar una busqueda:

Black Hat SEO

Se Ilama black hat al intento de mejorar el posicionamiento en buscadores de una pagina
web mediante técnicas poco éticas o que contradicen las directrices del motor de busqueda.
Algunos ejemplos de Black Hat SEO son el Cloaking, Spinning, SPAM en foros y comentarios
de blogs, o el Keyword Stuffing. El black hat puede proporcionar beneficios en el corto plazo,
pero generalmente es una estrategia arriesgada, sin continuidad en el largo plazo y que no aporta

valor.

White Hat SEO


https://www.40defiebre.com/guia-seo/diccionario-seo/black-hat-seo/
https://www.40defiebre.com/guia-seo/diccionario-seo/white-hat-seo/
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Consiste en todas aquellas acciones éticamente correctas y que cumplen las directrices de los
motores de bldsqueda para posicionar una pagina web en los resultados de busqueda. Dado que
los buscadores dan una mayor importancia a las paginas que mejor responden a una busqueda del
usuario, el White Hat comprende las técnicas que buscan hacer mas relevante una pagina para los

buscadores a través de aportar valor para sus usuarios. 14

3.4 Material POP (Point of Purchase)

En el mundo del marketing y de la publicidad, existe una diversidad de productos que
permiten dar a conocer los atributos de un producto, servicio o marca, estimulando los sentidos
del consumidor e influyen en la decision de compra, estos productos son los Ilamados material de

publicidad o P.O.P.15

El material POP (Point of Purchase, por sus siglas en inglés) es una categoria del Marketing
que recurre a la publicidad puesta en los puntos de venta, busca generar una permanencia de la
marca recurriendo a una gran variedad de objetos donde se puede imprimir o estampar

informacién de la empresa o producto.16

Los productos disefiados bajo este nombre son de diferente naturaleza y tienen formas y

materiales muy variados. Las caracteristicas propias del mismo, de acuerdo con Yate (2012) son:

14¢Qué es el SEO y por qué lo necesito?, Recuperado de https://www.40defiebre.com/guia-seo/que-es-seo-por-
que-necesito/

15 MINTIC. ¢Qué son las TIC? 2017. Colombia. Recuperado de https://www.enticconfio.gov.co/que-son-las-
ticsignificado.

16 YATE, Arévalo Abdénago. 2012. Material P.O.P. Publicidad en punto de venta. Editorial Litoperla Impresiones
Ltda. Bogota. pagina VIl



27

-Debe ser ubicado en el punto de venta del producto publicitado o promocionado

-Las medidas son consecuentes con el area disponible en el punto de venta, tanto en dimensiones

Ccomo en costo.

-Posee grafismos publicitarios que refuerzan la identidad de la marca de la compafiia o del

producto publicitado.

-Posee un sistema que permite su posicionamiento y ubicacion en el punto de venta.

-Responde generalmente, a condiciones de tendencias, temporadas y modas, por lo que su
rotacion es bastante grande, renovando constantemente la publicidad, mientras impacta en la

percepcion del usuario.

-El material POP es importante porque permite a las marcas promocionar sus productos y
servicios de una forma efectiva, debido a que esta herramienta ofrece una mejor experiencia al
consumidor, generando un mejor acompafiamiento de marca, ademas ayuda a la rotacion de los
productos, impulsa y acelera la venta del mismo, visibiliza la marca y permite una mejor

presentacion.

Los principales objetivos del material POP son:

-Poder regenerar un posicionamiento de la marca.

-Incrementar las ventas.

-Captar mayor numero de consumidores.

-Generar una mejor imagen corporativa.
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También se le llama el vendedor silencioso, ya que, aunque no haya un vendedor en el
punto de venta, brinda informacion al cliente y lo motiva a la compra, siendo una muy buena
estrategia de Merchandising, pues baja costos de publicidad y aumenta la recordacion y

presencia de marca, complementando camparias en medios masivos.17

Algunos de los productos utilizados para este fin son: cenefas o flejes, habladores o
Speakers, pendones o banners, afiches, saltarines o danglers, cuellos de botella, rompe trafico o
stoppers, volantes o flayers, graphics de piso o floor prints, muppies o aviso luminoso, stop
portero, cabezotes, exhibidores temporales, carros de impulso, puntas de géndola, muebles de

degustacion, uniformes, tarjetas de fidelizacion, adhesivos o stickers, buzones.

Pero por otro lado estas son las diferentes desventajas de la utilizacion de Material POP

para desarrollar una estrategia de comunicacion.

-Los materiales POP que se utilicen pueden ser faciles de copiar, destruyendo asi los objetivos

deseados.

-El rango de espectadores del material POP se reduce al punto utilizado en la estrategia,

posiblemente consumidores no vean el material.

-Si el material es utilizado en grandes superficies puede que no sea visto, porque en estos lugares
estan en constantes lanzamientos, puede que otras campafias opaquen una estrategia con material

POP.

Y BUITRAGO, José Dario. 2013. Merchandising: Material POP, primera parte. Presentacién en Slideshare.
Recuperado de https://es.slideshare.net/josbui/material-pop-primera-parte-17340937 Paginas 4-8
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-El material POP debe ser renovado sin perder el concepto creativo, algunas camparias pueden

ser costosas.

3.5 MIPYMES

Las Pymes, es uno de los sectores productivo con mayor desarrollo en los paises emergentes
para el area econdmica. De acuerdo con la Ley para el Fomento de la Micro, Pequefia y Mediana
empresa (Ley 590 del 2000), de Colombia, las Pymes se definen como “Toda unidad de
explotacion econdmica, realizada por persona natural o juridica, en actividades empresariales,
agropecuarias, industriales, comerciales o de servicios, rural o urbana”18 y se clasifica de la

siguiente manera:

-Microempresa: La que no sobrepasa los 10 trabajadores, activos totales inferiores a 501 salarios

minimos legales vigentes.

-Pequefia empresa: Su personal esta entre 11 y 50 trabajadores, con activos totales mayores a 501

y menores a 5.001 salarios minimos mensuales legales vigentes.

-Mediana empresa: Tiene entre 51 y 200 trabajadores y activos totales entre 5.001 y 15.000

salarios minimos mensuales legales vigentes.

3.6 Imagen de Marca o Branding

Para las empresas la marca es una aspecto muy importante para el desarrollo de una
estrategia, como se puede ver en la actualidad la fuerza que ha desarrollado la imagen de marca

para las empresas, pero no solo se refiere a un Logo como una figura representativa, sino la

¥ VILLEGAS, Londofio Dora Inés y Toro Jaramillo Ivan Dario. 2009. LAS PYMES: una mirada a partir de la
Experiencia académica del MBA. REVISTA MBA EAFIT. pagina 86.
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reunién de dos componentes, el primero se puede definir como un componente de disefio gréfico
porque gracias a este, se obtiene la pieza final (color, tipografia, etc); y por ultimo un
componente estratégico, se puede definir como la intencionalidad con la que se escoge varios
tipos de aspectos que acomparian la marca. Por lo tanto, la marca se convierte en el primer
vinculo de relacion con el cliente. En el siguiente cuadro se quiere compartir varias definiciones

de Marca o Branding.

Autor Definicion

Considera que “ya sea que se trate de un
Philip Kotler (2003) Nombre, una marca comercial, logotipo u
otro simbolo, una marca es en esencia la
promesa de wuna parte vendedora de
promocionar, de forma consistente a los
compradores, un conjunto especifico de

caracteristicas, beneficios y servicios. *°

“una marca es un nombre, termino, signo,
Richard L. Sandhusen (2002) simbolo, disefio o combinacion de los
mismos que identifican a los servicios y
productos y ayudan a diferenciarlos como
pertenecientes a un mismo proveedor. La
marca puede ser locales, nacionales,
regionales o de alcance mundial” para
completar la definicion Sandhusen afade
que “una marca registrada es un nombre
comercial o logo que estd amparado

legalmente”20

19 Philip Kotler Direccién de Marketing Conceptos Esenciales, primera edicidn, Prentice Hall, pag 188,2003.
2% Richard L. Sandhusen Mercadotecnia, primera edicién, compaiiia editorial continental 2002, pag 423.



Asociacion americana de
(AMA)

Marketing

Marca es un nombre, un término, una sefial,
un simbolo, un disefio, 0 una combinacion
de alguno de ellos que identifican productos
y servicios de una empresa y las diferencias
de los competidores. Los dos factores
fundamentales que aportan la definicion

son: identificar y diferencias.

Laura Fischer y Jorge Espejo (2004)

Definen la marca como ‘“un nombre termino

simbdlico o disefio que sirve para

identificarlos productos o servicios de un
vendedor o grupo de vendedores, y para
diferenciarlo de

. 21
competidores”.

los productos de los

Park,W., Jaworski, J y Maclnnis, D
(1986)

Considera la  comprension  de los

consumidores de todo el conjunto de
actividades relacionadas con la marca, y
tiene un efecto directo en las ventas de los

productos. %

Cerviiio (2002)

Recoge como el pablico objetivo imagina la
marca, cémo percibe y decodifica los
discursos emitidas por ésta a través de sus
comunicacion,

productos, Servicios,

logotipos, etc. 2

Tabla 1 Definiciones de marca, elaboracion propia.

?! Laura Fischer y Jorge Espejo Mercadotecnia, Tercera Edicion, Mc Graw Hill interamericana, 2004, pag 192.
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22 park,W., Jaworski, J y Maclnnis, D Strategic Brand Concept-Image Management. Journal of Marketing, 1986. Vol

50, pag. 135-145.

23 o . . . . . . s
Cervifio Marcas internacionales: Cdmo crearlas y gestionarlas. Primer edicién, Madrid: Pirdmide, 2002.
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Gracias a esta informacion podemos concluir que la marca es un conjunto de aspectos que
buscan propositos comunes, permite buscar un diferenciador frente a la competencia y pueda

identificar un proveedor. Por lo anterior podemos definir los siguientes objetivos de la marca:

- ldentificar.
- Diferenciar una empresa y sus productos de la competencia.
- Vinculo con el cliente.

- Adaptabilidad al cambio

Estos son los componentes que agrupan el concepto de marca:

Nombre de marca
Este componente se puede construir mediantes letras o nimeros agrupados para desarrollar una
imagen corporativa. Este nombre es el que sera registrado en los entes gubernamentales por

temas legales.

Simbolos de marca
Es uno de los componentes de disefio que son incorporados en la pieza final, como lo son el
color, dibujos o trazos.

Logotipo o logo
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Son simbolos que estan conformados por varias imagenes o letras, se caracteriza por ser el

disefio gréfico de la palabra o nombre de la empresa, es el disefio tipografico de la marca.**

3.7 Posicionamiento de marca:

Este concepto se refiere al lugar que ocupa la marca en la mente del consumidor respecto a
los sus respectivos competidores, desarrolla una imagen propia de la marca respecto a su
competencia, otorgando un grado de confianza a las estrategias por desarrollar, es decir que para
tomar una decision estratégica se debe tener en cuenta este posicionamiento, esto se relaciona

con la percepcidn gue tiene el cliente respecto a los productos.

Segun Philip Kotler define el posicionamiento como la manera de hacer saber a tu pablico
objetivo como te diferencias de tus competidores. Todo ello debido al valor que posee dichas
diferencias, un posicionamiento eficaz inicia con una diferenciacién, es decir, diferenciar

realmente la oferta del mercado de la compafifa para que entreguen mayor valor a los clientes.?

3.8 Posicionamiento SEM

2% Oscar A. Colmenares D, , Primer edicion , La Marca: su definicidn, sus elementos y su gestion, pagina 8, 2007.

» Philip Kotler y Gary Armstrong 2009. Principios de marketing, Pearson HallExperiencia, sexta edicidn. pagina 84.
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El SEM es la publicidad realizada en Google y otros buscadores. Son los resultados que
aparecen justo arriba y a la derecha de los resultados organicos (naturales y gratuitos), por los
cuales se paga por cada clic recibido. Es una herramienta potente, ya que permite (si se tiene el
presupuesto necesario) dar a conocer la empresa sin tener que realizar técnicas SEO o esperar
que la web posicione. “Solo” se necesita dinero y saber qué palabras clave escoger y cuales no.

La publicidad de Adwords no es convencional y no gasta lo mismo mes a mes. Depende del

ndmero de clicks recibidos ni mas ni menos.

Si se tuvieran 15 anuncios, pero ninguno recibiera ningan clic, no se pagaria de nada. Por
otro lado, si se hubieran recibido 10 clics pagando 2 $ de media, a final de mes se pagarian 20 $

aproximadamente.

3.9 Paid Social

Es una estrategia de publicidad que se estd utilizando en la mayoria de las campafas
digitales. Su objetivo principal es definir la segmentacion, sistema de pujas, medios y formatos.
Generando un apoyo en cada uno para entregar el mejor performance y funcionamiento de cada

campafa. Para este medio de pauta publicitaria tenemos que definir los siguientes aspectos:

1) Definicion objetivo principal: Nuestra campafia sera de Engagement, Branding o

Performance (Leads).

2) Definir nuestro publico o audiencia especifica para segmentar.
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3) Definir medios o presupuestos. Es decir; si vamos a utilizar Google Adwords en
formato Google display Network. Qué medio de hacer de video. YTB, VIMEO o algin
otro. ademas que medio utilizaremos para generar engagement, podria ser page post link

ad de Facebook o algiin medio externo que entregue resultados en base a este objetivo.

4. MARCO CONTEXTUAL

4.1 Sector Mypymes material POP Ricaurte

El material POP es sin duda alguna una de las mejores practicas publicitarias que es mas
utilizada en las empresas, se puede definir como ha sido su evolucion dentro del sector, pero
cabe destacar que el objetivo o fin de uso sigue siendo el mismo, la evolucién que ha generado el
material POP maés que todo se debe a los comerciantes y a la evolucion que han desarrollado del

negocio, por su necesidad de competencia.

Este tipo de materiales hace parte de varias estrategias de comunicacion, vemos hoy en dia
como el consumidor se encuentra acompafiado por varias marcas en su rutina (saturacion) es asi

como es utilizado como un enlace entre la campafia o estrategia y el consumidor.

Uno de los principales elementos que genera el factor diferenciador dentro del sector es la
creatividad, ya que ademas de estar acompafiados de una estrategia publicitaria, el material POP
debe ser creativo en cuento a su forma (llamativos), hoy en dia muchos de los fabricantes buscan
materiales mas economicos y mas asequibles para los usuarios. Pero mas alla de buscar ser visto,

se busca ser contemplado y leido para que genere algun efecto.
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Es importante tener en cuenta que dentro de la nueva administracion del pais se esta
impulsando la denominada econdmica naranja, esta quiere generar una creacion de valor y
desarrollo econdmico para actividades las cuales el gobierno no ha realizado una debido

seguimiento, un ejemplo serian las actividades artisticas y creativas.

4.1.1 Centro comercial Ricaurte Plaza

En el sector de Ricaurte actualmente se inaugurdé un centro comercial con el fin de poder
agrupar todos los comerciantes que se dedican a esta actividad, se llama Ricaurte Plaza De
acuerdo con Asociacion de Centros Comerciales de Colombia (Acecolombia), los Centros

Comerciales se han convertido en punto importante para el desarrollo de negocios.

El lanzamiento de Ricaurte Plaza se realizo6 el 30 de agosto y esta ubicado en el corazon de
la zona, la direccién exacta carrera 27 No. 11-54. Convirtiéndose en el centro comercial donde

agrupa la mayoria de las comerciantes del sector.

Segun cifras del Observatorio de la Secretaria Distrital de Desarrollo Econémico, la zona
del Ricaurte se ha convertido, en los Gltimos 15 afios, en punto de concentracion de la economia
popular, la cual es visitada por cerca de 23 mil personas diariamente, al tiempo que genera

alrededor de 43 mil puestos de trabajo, en Bogota.

De acuerdo a Aldo Gutierrez “Ricaurte Plaza es pionero en desarrollo sostenible, pero

ademas brindamos a empresarios, clientes y residentes del sector un espacio comodo y seguro
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para la realizacion de reuniones de negocios Yy esparcimiento, pero también acceso a

corresponsables bancarios de entidades financieras y servicios logisticos. 2°

4.2 Consumidor material POP

Es un individuo o entidad con poder adquisitivo que tiene la posibilidad de elegir entre
varias tipos de materiales POP, Juega un papel activo, es escéptico y se preocupa por comprobar
lo que dicen los anuncios, para el consumidor es muy importante la informacion trasmitida ya
que puede realizar comparaciones muy faciles con los diferentes competidores, quiere comprar
articulos creativos ya que esta siempre en basqueda de lo méas novedoso del medio, se ha hecho
mas exigente en su proceso de eleccion lo que ha obligado a los fabricantes a individualizar la
produccion haciendo diferentes productos para diferentes consumidores. “Hay un nuevo
consumidor que necesita mensajes mas inteligentes, menos condicionados. Mensajes que le
obliguen a una reflexion y a tomar sus propias decisiones. Mensajes que 60 sintonicen con su
onda cultural. Mensajes que no desmeritan su inteligencia. Publicidad que le ilustre, le informe,

. o 27
le aporte valores emocionales y de vez en cuando les saque una sonrisa”.

4.2.1 Proceso de compra:

Este proceso se encuentra compuesto por los siguientes pasos:

?® Aldo Gutierrez, gerente general de proyectos Centro Comercial Ricaurte Plaza, Revista portafolio, seccidn de
tendencia, 2018
%’ De Nicol4s, Rafael. En Cien Afios de Publicidad en Colombia, Bogot3d, Pag. 14
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- Reconocimiento del problema
El cliente identifica la necesidad de poder posicionar su marca ante la competencia y poder

generar un grado adicional de recordacion de marca.

- Busqueda de la informacion

Cuando ya se identifica la necesidad del cliente frente a la utilizacion de este material POP,
por lo general el cliente tiene sitios especificos donde genera su compra, pero posiblemente por
la competencia del sector puede que genera busquedas adicionales, logrando romper estos
vinculos laborales. Otro factor de busqueda son las recomendaciones de las personas que ya
hayan generado una compra de material POP, conocidos en el proceso como los influenciadores,

también se considera la internet como un motor de busque en este caso.

- Evaluacion de alternativas
El cliente es muy estricto con caracteres tales como, la creatividad, precio y por ultimo se

agrega el factor experiencia en anteriores compras.

- Decision de compra,

La eleccion puede depender de la experiencia previa, informacion en el punto de compra, y

creencias generadas por la publicidad.

- Post-compra
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El cliente evalta la calidad del producto y la distribucion estratégica de la misma, de aca
parte la posibilidad de generar una nueva compra, como también la posibilidad de recomendar al

proveedor.

Por otro lado cabe destacar también las condiciones negativas que se pueden evaluar dentro
del proceso de compra, como el engafio, ya que les preocupa el hecho de que no conocen
informacidn sobre el medio y posiblemente los productos sean de mala calidad o los precios sean
muy altos referente al material POP, como también el presupuesto con el que posean, ya que
muchas empresa y personas naturales han venido recortando fondos para este tipo de estrategias

de comunicacion y esto se dice referente al decrecimiento econdémico del pais.

5. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El sector del Ricaurte se reconoce en la ciudad de Bogota porque contiene la mayor cantidad de
mipymes dedicadas a la publicidad, especialmente en la compra, venta y modificacion del
material P.O.P, por su amplio mercado se considera el mejor sector en su especialidad, gracias a
la afluencia de usuarios que contribuyen a su economia genera una competencia estratégica para
que este trabajo sea mas demandado. En donde se ubican aproximadamente 262 mipymes
dedicadas a este modelo de negocio, ademas que dentro de la sociedad se reconoce a este sector
por ser especialistas en estos tipos de productos, trabajando con diferentes clientes y usuarios de
empresas, universidades, organizaciones y otros grupos de personas que tienen la necesidad de

comerciar y tener este tipo de material.
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Dentro de este sector se pueden encontrar diferentes ubicaciones de locales en donde se ubican
estas mipymes, como los encontrados en las vias principales del sector y otros que estan
ubicados en centros comerciales especializados en material grafico y POP. Ademas de esto en el
sector se encuentran diferentes establecimientos de comidas, bebidas, celulares, y sitios de
entretenimiento como parques, bares, parqueaderos Yy hasta un cai de la policia de Bogota

cercano brindando sentido de seguridad a los visitantes y trabajadores del sector.
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Figura 2. Google Maps Ricaurte Bogota — Sector Materiales POP.



Figura 4. Centro Comercial. Graficentro
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Figura 5. Centro Comercial, Centro Empresarial Fenix

Figura 6. Carrera 28# 11-57 Sector del Ricaurte Materiales POP Bogota-Colombia.
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Este trabajo se llevara a cabo a través de una investigacion de caracter descriptivo y exploratorio
que permita recoger informacion sobre el sector de fabricacion y modificacion de material POP
que serd utilizado para un fin publicitario y permita generar una estrategia de marketing digital

para Pymes y Mini pymes dedicadas a la fabricacion, modificacion y venta de materiales P.O.P.

Figura 7. Calle 10 # 27-80 Ricaurte, Bogot4- Colombia



Figura 8. Interior Centro Comercial CNG
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Figura 9. Interior Centro Comercial Graficentro,
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Figura 10. Interior Centro Comercial CNG

Figura 11 Interior Centro Comercial Centro Nacional de las Artes Graficas Ricaurte
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Figura 12. Carrera 28 # 28 — 14 Locales de mipymes en la via tradicional del Ricaurte.

Figura 13. Centro Comercial — Centro Nacional de las Artes Graficas Ricarte.
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La poblacion Objeto de estudio, esté representada por de Mipymes que se encuentran dentro del
sector de publicidad enfocados en fabricacién, modificacion y venta de material P.O.P del sector

del Ricaurte en Bogota Colombia.

En este trabajo de investigacion se utilizaran fuentes primarias y secundarias. En las fuentes
primarias se realizaran entrevistas al publico objetivo que intervienen en el medio. En cuanto a
fuentes secundarias consultaremos libros, enciclopedias, diccionarios, revistas, tesis y articulos
de internet, se utilizar técnicas de observacion en los puntos de venta para identificar tanto los

materiales como el comportamiento del consumidor frente a los mismos.

5.1. Linea de investigacion

El presente trabajo tiene como linea de investigacion y como area tematica la modelacion,
gestion y control de mercados Promisorios — Gerencia estratégica de Mercadeo — Planeacion y

desarrollo de un servicio.

5.2. Método de investigacion

Este trabajo se llevara a cabo a través de una investigacion de caracter probabilisticos que
permita recoger informacidn sobre el sector de fabricacién y modificacién de material POP que

sera utilizado para un fin publicitario y permita generar una estrategia de marketing digital para
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Pymes y Mini pymes dedicadas a la fabricacion, modificacion y venta de materiales POP

ubicado en el sector del Ricaurte en Bogota.

5.3. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion de acuerdo con el objeto propuesto es la investigacion de campo, la
cual permite salir a recabar datos, siendo su fuente primaria la sociedad, al interior de la cual se

buscaran las respuestas a la pregunta planteada.

5.4. Instrumento

Se realizardn una encuesta disefiada para las empresas que se encuentran dentro del sector.

5.5. Pablico objetivo

Con el fin de poder cumplir con los objetivos indicados al inicio de este trabajo, es necesario

poder obtener informacion de dos publicos objetivos distintos.

El Pdblico objetivo en estudio son las Mipymes del sector de la publicidad identificadas con el
cédigo CIIU 7310 enfocadas en la fabricacion, modificacion y venta de material POP, que se

encuentren en el sector de Ricaurte, dentro de la localidad de los Martires, localidad niimero 14
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del distrito capital de Bogota, actualmente en este sector se vienen realizando adecuaciones
estructurales importantes para el desarrollo econémico de los comerciantes, como también
recuperacion del espacio publico con acompafiamiento de entes gubernamentales, uno de las
principales caracteristicas del sector es su fuerte posicionamiento, ya que el crecimiento
comercial permitié que muchas personas generaran empleos estables y sean destacados por la
ciudad de Bogota por su actividades econdmicas (impresiones, disefio grafico,, etc), este sector
comprende a mas de 262 Mipymes dedicadas a actividades relacionadas con el material POP,
esto genera un alto nivel de competitividad y grandes ofertas a los clientes. Son independientes

con muchos afios de experiencia, por lo general manejan los mismos clientes.

5.5.1. Distribucién Geogréfica

De acuerdo a lo anterior el pubico se selecciona y se identifica generando una visita al sitio
en estudio, realizando un conteo manual de los Mipymes que se encuentra comprendidos entre la
calle 27 hasta la calle 29 y carrera 12 hasta la carrera 9. A continuacion se especifica estas

Mipymes dentro de un mapa.
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Grafica 2. Mapa geografico sociales del sector en estudio, Elaboracion propia.

E Los locales que se encuentran identificados con cuadro rojo son locales comerciales de
articules de decoracion de casa y oficinas como también temas de seguridad industrial, donde se

comercializa maquinas y herramientas industriales.

.| Los locales que se encuentran identificados en cuadro azul son Mypymes que se

encargan en compra, modificacion y venta de material POP.
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A En triangulo azul se identifican los pasajes comerciales, es decir sitios donde se agrupan
los Mipymes en estudio, se identifican como pasajes comerciales ya que tiene caracteristicas

similares como, solo contar con un piso y el espacio es mas reducido para el trafico de clientes.

’ En circulo azul se identifica los centros comerciales.

5.5.2. Centros comerciales

Dentro del estudio se puede destacar el centro comercial Ricaurte plaza, que es el principal
centro comercial del sector y también el mas nuevo, pero ademas de este centro comercial se
identifican otros que estan dentro del sector y se ubican dentro del mapa, a continuacién, el

nombre y nimero de locales que tiene cada centro comercial.
1- Centro comercial Ricaurte Plaza: 40 Mipymes.
2- Centro comercial Fenix: 10 Mipymes
3- Centro comercial Arte Digital: 11 Mipymes
4- Centro Nacional de las artes Gréficas Ricaurte: 48 Mipymes
5- Centro de Negocios Graficos: 30 Mipymes.
6- Graficentro: 21 Mipymes

Gracias a esta investigacion se puede identificar las Mipymes en estudio, por lo tanto, los

locales que se encuentran en la parte de afuera (Mipymes que no estan dentro de un centro
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comercial) son 102. Ahora los locales que estan dentro de los centros comerciales son 160, por lo
tanto, se obtiene un total de 262 Mipymes. Como también se puede destacar que se encuentran
dos tipos de locales, el primero son locales donde su espacio y capacidad les permite mostrar
todos sus productos fisicamente y no por catalogos, estos locales tienen mas afluencia de publico
por su capacidad de atencion (cuentan con varios empleados); el otro tipo de local son aquellos
mas pequefios en cuanto a espacio y muestran su catalogo virtualmente, la mayoria se encuentra

dentro de los centros comerciales.

TIPO 1 TIPO 2

Figura 14 Tipos de locales, Elaboracion propia

5.6. Investigacion Cuantitativa:

Usa la recoleccion de datos para probar hipotesis o desarrollar estudios, con base a la
medicion numeérica y el andlisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar

teorias, pretende intencionalmente “acotar” la informacion, es utilizado para consolidar las
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creencias (formuladas de manera logica en una teoria 0 un esquema tedrico) y establecer con

exactitud patrones de comportamiento en una poblacion. %2

De acuerdo a lo anterior este tipo de investigacion es apropiada para el estudio ya que
permite conocer las diferentes percepciones de Mipymes que se enfocan en la compra,
modificacion y venta de material POP del sector del Ricaurte y sus respectivos clientes, con el

fin de que sean evaluadas dentro de los objetivos del estudio.

6. MUESTRA

6.1. Mipymes

La poblacion objeto de estudio son las para Mipymes del sector de publicidad, con énfasis
en fabricacion, modificacion y venta de material POP que se encuentren en el sector del

Ricaurte.

De esta poblacién se obtendra la muestra, la cual es calculada por método probabilistico para

poblaciones finitas:

N=Z"2*P*Q*N/e2(N-1)+Z"2*P*Q

Donde:

28 BERNAL, Cesar. Metodologia de la investigacion Pearson Educacion, 2000. Pag 10-11.
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n = NUmero de elementos de la muestra.

N = Poblacién = 262. Teniendo en cuenta las Mipymes que se encuentran dentro del centro
comercial Ricaurte Plaza y las que se encuentran cerca a este, pero dentro del mismo sector.

P/Q = Probabilidades en que se presenta el fendmeno (Q= 1- P)

Z = Valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido. Se elige 95%.

e= Margen de error =5 %

Cabe anotar que como casi nunca se logra conocer la probabilidad de éxito (P) o fracaso

(Q), se suele utilizar “un valor del 50% para cada una, dejando en equilibrio la probabilidad que

. ., 2
ocurra una u otra situacion”. %°

Aplicando la formula se obtiene:

n = (1.95 ~ 2) (0.5) (0.5) (262) / ((0.05" 2) * (262 — 1)) + (1.95 * 2) (0.5) (0.5)

n= 155

7. TECNICAS DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

29 BERNAL, Cesar. Metodologia de la investigacion Pearson Educacion, 2000. Pag 10-11.
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Se obtendra la informacion mediante una encuesta escrita estructurada en diferentes tipos de
preguntas, dirigida a los duefios, gerentes, administradores, cortadores, impresores, disefiadores

graficos o cualquier persona que trabaje en el local en el sector del Ricaurte.

Las variables de marketing que se van a medir son variables conductuales para describir el

comportamiento del marketing digital dentro de este segmento comercial de materiales POP.

Las variables conductuales que medir seran:

-Intereses Personales y corporativos con el marketing Digital.

- Nivel de involucramiento del negocio con el marketing Digital.

- Frecuencia de Uso de pauta digital, inversion, contratacion entre la elaboracion de la estrategia

0 pauta digital.

- Busqueda de Valor agregado en los locales o empresas.

- Uso de los Productos: que formatos utiliza, que medios utiliza, que objetivos utiliza, que

contenido utiliza en la implementacion de la publicidad digital.
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7.1 Tipo de preguntas y modelo de medicion:

- Preguntas Cerradas: “Propone una serie de categorias o alternativas, previamente determinadas

como posibles respuestas.

Este tipo de preguntas reduce la parcialidad de las respuestas por parte de los entrevistados y

facilita el andlisis de las respuestas para el entrevistado.

- Preguntas Abiertas: “Propone respuestas sin indicaciones o limitaciones

Este tipo de pregunta es util para identificar oportunidades respecto al marketing digital para los

comerciantes.

- Escala de Likert: “Propone reactivos en forma de enunciados, declaraciones o afirmaciones,
que buscan producir cierto impacto para estimular una reaccion en el indagado. Los reactivos
usan diferentes grados de compromiso en la respuesta (Nunca, Ocasional. Casi Siempre,
Siempre)” Pregunta 5. También (No es Importante, Poco Importante, Neutral Importante, Muy

Importante) Pregunta 14.

Esta escala es eficaz en la encuesta para conocer porque medio los comerciantes estan

generando el mayor nimero de clientes posibles.

Cada reactivo se califica en cinco rasgos, dependiendo si existe una actitud acorde o no con

un enunciado y de su intensidad. A cada rango se asignan los valores de la escala 2, 1, 0,-1,-2.

Las actitudes favorables se califican positivamente, con 2 0 1 segun la intensidad, asi: la

calificacion 2, si se tiene una concordancia fuerte o la calificacién 1, si la concordancia es
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normal. Las actitudes contrarias se califican en forma similar segun el grado de discrepancia,

pero negativamente

“En caso de no adoptar ninguna posicion se califica con 0. El valor en términos absolutos indica

la fuerza de la actitud, el signo indica la orientacién. *°

7.2. Encuesta.

7.2.1 Preguntas de la Encuesta

Datos ldentificacion

a) Razon Social

b) Cantidad de Empleados

c) Antigiiedad de la empresa

d) Cargo de la persona Encuestada
e) NUmero de contacto

) Direccion del local

g) Centro Comercial ( Si aplica)

h) Email

*® OROZCO, Arturo. Investigacion de mercados. Bogota, Colombia: Editorial Norma, 1999. p.169 57 Ibid;

p.169 58 Ibid; p.170



i) ¢Tiene Locales en Otro Sector de la Ciudad? Si - Diga el Sector:

Informacién Digital

1. ; Tiene pagina Web?
2. ¢ Tiene redes sociales?
3. ¢Utiliza Publicidad digital?

Si su respuesta es Si

d) Nombre de la pagina

e) Cuadles redes sociales?

) ¢ Qué tipo de publicidad digital?
a)  Social Media (Facebook- Instagram — Twitter etc)
b)  Display (google GDN, Google GSP, emailing, programmatic, Video, YouTube),
c) SEM (Motores de Busqueda)
d) SEO (Posicionamiento Orgéanico)

e)  Medios Tradicionales de pauta (El tiempo, Semana, Publimetro, RCN, Etc).

4. ¢Cuéantos Seguidores tiene en sus Redes Sociales?

a) 0-1000, b) 1,001 - 5.000 c) 5.001 — 10.000 d) 10,001 — 50,000
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5. Dentro de la siguiente escala clasifique los diferentes medios por los cuales llegan sus

clientes nuevos.

Nunca Ocasional Casi siempre Siempre

V0z a voz

Publicidad Digital

Ubicacién del

negocio

Representante de

ventas del negocio

Otro, ¢(Cual?

6. ¢Cantidad aproximada de clientes al mes?

a) Dela20b)de21a40c)Masde40

7. ¢Cantidad aproximada de clientes nuevos al mes?

a) 1al0b)1la20c)Masde?20

8. ¢Cantidad aproximada de clientes



60

nuevos a través de Publicidad
Digital?
a) 1al0b)1lla?20c)Mas

de 20

9. ¢Cuanta es la inversiébn mensual en
Marketing Digital?

a) 0 a $500.000 b) $500.001 a $2000,000 c) mas de $2.000.000

10. ¢ A través de quién o que administra y trabaja la Publicidad Digital?

11. ;Qué servicios le ofrecen las personas que trabajan su Publicidad digital? (Disefios

gréaficos, Webmaster, Community Manager, entro otros)

12. ¢ Le gustaria conocer un plan estratégico en publicidad digital, brindado por
estudiantes de Ingeniera de Mercados de la Universidad Piloto de Colombia con el fin

de dar a conocer su negocio y generar nuevas oportunidades a través del internet?

13. Segun nuestra experiencia en marketing digital, ;Sabia usted que con una inversion
$1.000.000 COP puede dar a conocer a su empresa a mas de 600.000 personas y entre
estas puede encontrar a 300 posibles nuevos clientes o personas interesas en su

negocio?
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Dentro de la siguiente escala

No es Poco
Neutral Importante Muy Importante

importante  Importante

14. ;Como evaluaria el poder de la publicidad digital?

15. ¢Hay algo mas que quisiera decir u opinar sobre la Publicidad Digital y su importancia

en las empresas?

8. INVESTIGACION DE MERCADOS

8.1 Objetivo General de la Investigacion

Analizar el ecosistema del marketing digital dentro de las MiPymes de material POP, con el fin
de potencializar sus utilidades aumentando en un 20% la cantidad de nuevos clientes mensuales

generando un plan estratégico de marketing digital especializado en este sector.
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8.2 Objetivos Especificos de la Investigacion
-Determinar el uso de redes sociales en las mipymes y el engagement de estas con el

consumidor.

-Conocer la frecuencia y complejidad marketing digital en los duefios, gerentes,

administradores o personas encargadas en los locales de material POP.

-Detectar oportunidades de crecimiento y mejora en las mipymes que utilizan y no utilizan

marketing digital.

- Recomendar un plan estratégico de Marketing Digital especializado en esta categoria de

negocio.

-Crear y establecer benchmark y KPI’s digitales especificos para este tipo de categoria de

negocio.

8.3 Resultados y Analisis de la investigacion de Mercados.

En las siguientes gréaficas se mostraran los resultados de las encuestas realizadas a los
comerciantes de cada local de materiales POP en el sector del Ricaurte, se realizara un analisis

por cada pregunta con el fin de obtener conclusiones generales.

El total de las encuestas realizadas fueron 155.
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Grafica 3. ¢ Tiene pagina Web?, Elaboracion propia.

Los locales que no tienen pégina web tienen menos de dos trabajadores. Es decir; son
empresas con menos de dos afios de creacion y hasta ahora estan empezando en el mundo digital,
Otra cosa importante segln las personas entrevistadas es que no tienen tiempo ni les interesa las
redes sociales. También que la mayoria de los locales que tienen pagina web no actualiza
frecuentemente la informacion de esta y que se mantiene con informacion antigua por mucho

tiempo. Se tiene en cuenta que los algunos de los duefios de los locales que no poseen una



64

pagina web, no conocen y no les interesa explorar su empresa en la internet, por ultimo
hablando de especificaciones técnicas de configuracion un 60% de las paginas web no son
responsive mobile, es decir; no son dptimas para la navegacion son dispositivos celulares y

tablets.
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Grafica 4. ¢ Tiene redes sociales?. Elaboracion propia.

Aunque el 85% de la poblacién investigada tiene redes sociales, tan solo el 31% las utiliza
correctamente, es decir; generan algun tipo de rentabilidad segun al buen uso y al objetivo que
implementen dentro de las herramientas digitales. Hablando de redes sociales; Facebook e
Instagram son las redes sociales mas utilizadas en el sector con unos 72% seguidas de Twitter

12% y YouTube 10%. Segun los resultados un gran nimero de locales encuestados crearon sus



fanpage y después de esto no se volvieron a utilizarla. También muchos de los responsables y
administradores de estas redes sociales son familiares y conocidos de los duefios del local,
algunos de estos con carreras afines a marketing, como publicidad, disefio grafico,
administracién de empresas, negocios internacionales presentando algin o un poco de

conocimiento en marketing digital.
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Gréfica 5. ¢ Utiliza Publicidad digital?. Elaboracion Propia.

Los medios més utilizados en pauta digital son Paid Social (Facebook-Instagram) 73%,

seguido de Email Marketing 15%, Posicionamiento SEM 8%, Posicionamiento SEO 4%.
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Aunque el 31% de los locales encuestados dicen trabajar con marketing Digital tan solo algunos

locales utilizan y abarcan correctamente todas las oportunidades que ofrece.
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Gréfica 6. ¢ Cuantos seguidores tiene en Redes Sociales?

El nimero de seguidores en redes sociales segln el estudio es directamente proporcional a

la cantidad de inversion que tienen la empresa en marketing digital. Las empresas que tienen

entre quinientos a mil seguidores alguna vez utilizaron o utilizan marketing digital. El formato
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digital méas conocido por los encuestados es Like Ad, formato que sirve para conseguir fans, sin
embargo este formato no es recomendable dado que que presenta altos costos y que algunas
veces estos perfiles son falsos y creados por algin robot. Segun los comentarios de los
encuestados algunas mipymes compraron cuentas con un gran nimero de seguidores en
Instagram creadas anteriormente con otros nombres y contenidos, esto no es bueno ya que la

mayoria de estos seguidores no son afines a su productos o son perfiles con mala calidad.
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Grafica 7. Flujo de clientes segin Medio. Elaboracion Propia.

El porcentaje de “Otros” representan a algunas practicas utilizadas por mipymes, como;

volanteo, pancartas y telemercadeo, las mipymes que estan en los primeros pisos de los centros
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comerciales y en los locales cerca de las vias publicas prefieren estas ubicaciones porque atraen a
un namero mas grande de posibles clientes, las empresas que tienen varios afios de antigliiedad
dicen que la mayoria de sus clientes llegan a través de referidos y clientes que ya conocen su

trabajo.

1a20 21a40 mas de 40%

Grafica 8. ¢ Cantidad aproximada de clientes al mes?. Elaboracion propia

Las mipymes que generan mas de 40 clientes al mes, en promedio son las que llevan desde
5 afios en adelante hablando de antigiiedad. Un 88% de la cantidad de clientes al mes en

promedio para cada mipyme proviene del voz a voz y también de su punto fisico, los
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comerciantes dicen que el promedio mensual son 30 clientes al mes por cada local. La mayoria

de los clientes son empresas y aliados tercerizados por empresas que prestan servicios similares.
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Grafica 9. ¢ Cantidad aproximada de clientes nuevos a través de Publicidad Digital?. Elaboracion propia.

Las mipymes que trabajan con publicidad digital, tienen un mayor namero de clientes
nuevos a comparacion de las empresas que no cuentan con esta inversion, las mipymes con un
gran nimero de trabajadores y una larga trayectoria optan por cuidar a sus clientes antiguos y no

por conseguir clientes nuevos.
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La cantidad de clientes nuevos a través de Marketing Digital es directamente proporcional a
la inversion en medios publicitarios que se tiene mensualmente, los formatos utilizados por las
mipymes no tienen como objetivo generar clientes nuevos, pero si generar visibilidad de su
marca simplemente. En cambio, si las mipymes trabajaran en campafias con objetivo de Leads,

Conversiones o Local awareness tienen la oportunidad de generar nuevos clientes facilmente.
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Grafica 10. Cuénto es la inversion mensual en publicidad y Marketing?. Elaboracion propia.

Las mipymes encuestadas que no trabajan con marketing digital piensan que este esfuerzo

digital en vez de ser una inversion que genera utilidad, es una inversion que solo va a generar
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gastos de publicidad. En cambio, las mipymes que lo utilizan piensan en que esta inversion

puede generar una valiosa oportunidad a corto y largo plazo,
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Gréfica 11. ¢ A través de quién o que administra y trabaja la Publicidad Digital. Elaboracion Propia.

Las mipymes que tienen contrato con agencias de publicidad, tienen un mejor rendimiento
y resultados en sus campafias digitales, en comparacion de las mipymes que lo hacen
directamente o con algin conocido. Se encontr6 que algunos empleados o familiares que generan
campafas de marketing digital estudian o son graduados con carreras afines como publicidad,

mercadeo, administracion de empresas, disefio grafico entre otras.
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Grafica 12. ;Qué servicios le ofrecen las personas que trabajan su Publicidad digital?. Elaboracién propia.

El servicio que ofrecen agencias o personas especializadas en marketing digital es similar,
integrando un servicio de creacion de contenido sumado al manejo de plataformas y
administracién de plataformas digitales como Facebook Business y Google Ads. Aunque los
servicios que ofrecen producen buenos resultados algunas mipymes tienen falencias en la
creacion y planeacion de estrategia de medios pues no tienen un conocimiento total de la

categoria de este mercado.
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Grafica 13. ¢ Le gustaria conocer un plan estratégico en publicidad digital, brindado por estudiantes de Ingeniera de
Mercados de la Universidad Piloto de Colombia con el fin de dar a conocer su negocio y generar nuevas
oportunidades a través del internet? Elaboracion propia.

Se evidencia un gran interés en los duefios, administradores, gerentes, trabajadores de las
mipymes por conocer los resultados de esta investigacion pues saben que este tipo de proyectos
en su categoria de negocio es casi inexistente. En cambio las personas que no estan interesadas
en esta investigacion desconocen profundamente las ventajas de tener marketing digital en su

negocio.
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Grafica 14. Segun nuestra experiencia en marketing digital, ¢ Sabia usted que con una inversién $1.000.000 COP
puede dar a conocer a su empresa a mas de 600.000 personas y entre estas puede encontrar a 300 posibles nuevos
clientes o personas interesas en su negocio?. Elaboracion propia.

Debido a la experiencia que se tiene en campafas de marketing digital y a los estudios
previamente hechos en plataformas de prediccion en Facebook, Google y otros proveedores de
inteligencia de mercados. Ademas de realizar estudios y predicciones de alcance,
segmentaciones, presupuestos estimados, resultados estimados. Con la afirmacién de esta

pregunta la mayoria de los encuestados se entusiasmaron y otro fueron incrédulos, las personas
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encuestadas con cargos altos, como: duefios, gerentes y administradores estarian dispuestos en

implementar para sus negocios este plan estratégico marketing digital.
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Gréfica 15. ; Como evaluaria el poder de la publicidad digital?. Elaboracion propia.

Las mipymes son conscientes del alto impacto que generan las redes sociales, el internet y
demaés opciones que la web integra hacia la sociedad, es por esto que creen que el poder de la
publicidad digital es demasiado importante en sus empresas y que deberia aprovecharse mas,
aunque tienen muy pocos conocimientos en su implementacion y resultado estan dispuestos a

invertir y conocer mas sobre el emarketing.
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8.4 Hallazgos de la investigacion de Mercados

Aunque la gran mayoria de locales encuestados tienen redes sociales y paginas web, estos no
estan siendo utilizados ni optimizados de una forma correcta pues sus duefios y colaboradores no
tienen conocimiento adecuado para hacerlo. Ademas los comerciantes son conscientes de que el
marketing digital sin duda es de gran ayuda para el crecimiento de sus empresas y también les
gustaria conocer y empezar a invertir en estos modelos de compra, contenido a traves de la
internet y nuevas tecnologias, hablando de costos versus beneficios un empresario que utiliza
marketing digital no necesita especificamente tener un punto fisico de venta, ya que todos sus
clientes los consigue a través de la web. Ademas se detecté que algunos comerciantes creen que
tener su local ubicado en un punto estratégico es equivalente a tener una cantidad de flujo de
clientes y ventas, pero en realidad es mas viable y util invertir en publicidad digital que pagar un
arriendo costoso, pues un arriendo en un local del primer piso o un local exterior no cuesta
menos de $6.000.000, en cambio; la inversion en marketing digital para obtener buenos

resultados se estima en $2.000.000.

Dentro del analisis se encontrd que las mipymes consolidadas a través de su antigiiedad son mas
reacios a invertir en publicidad digital, ya que estos confian en que las utilidades que generan a
través sus clientes antiguos, son mejores que las utilidades que podrian encontrar en nuevos
clientes, por ultimo gracias a la investigacion de mercados se dedujo que los locales que utilizan
marketing digital presentan un mayor crecimiento exponencial mensualmente hablando de

ingresos y clientes.
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8.5 Conclusion investigacion de Mercados

Realizar un plan estratégico de marketing digital para el sector de mipymes especializadas en
Materiales POP de la zona del barrio Ricaurte en el suroriente de la ciudad de Bogoté es viable,
ya que segun las los resultados y analisis de la investigacion los locales encuestados tienen muy
poco conocimiento en el Marketing Digital y estos, estan interesados en implementar un modelo
de publicidad en sus negocios, las mipymes entienden que la publicidad digital puede lograr

incrementar sus oportunidades y utilidades en este mercado tan competitivo.
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9. PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING DIGITAL.

9.1 Plan estratégico.

Se busca incrementar la utilidad mensual de cada mipyme por medio de formatos y plataformas
especializadas en la generacién de clientes potenciales. Identificando presupuestos, contenidos,
estrategias de implementacion y optimizacion. Con el fin de obtener un CPA estimado de $3.000

por cada cliente nuevo durante un mes de activacion de campafia.



9.1.1 Balance Scorecard Marketing Digital

Cuadro de Mando Integral

Plan de Accion

Mapa
Estrategico Objetivo Indicador Porcen_taje (0 Metas Acciones a seguir KPI S é
Mejora medir
Dado al ingreso de
Incrementar los Incremento nuevos clientes y la | Crear camparias con objetivo de
Mensual de , ROAS/ROI
Ingresos Inaresos venta de productos Catalogo de productos
d directamente de la
Resultados
Econ6micos Lograr 10 Leads
de la 15% (Registros de
. . Calidad), a un costo | Crear un formulario dentro de la
Empresa |Mejorar la Cantidad de| Obtener nuevos : .
] ) promedio de $3.000 landing page para obtener CPA/CPL
Clientes Nuevos Clientes . . .
durante el primer mes | registros de usuarios interesados
de actividad de la
pauta.
Estandarizar los El personal de la
procedimientos de | Mejorar la calidad, mipyme tendrd la Horas
publicidad digital, asi | conocimiento y capacidad y la teoria | Plan estrategico de Marketing | dedicadas
Procesos como implementar experiencia de la 12% basica para entender | Digital enfocado en el servicio y | durante el
Internos procesos y acciones mipyme en ue es marketing digital | usabilidad para la categoria de su| dia/ Costos
predeterminadas por | procesos digitales y y cual es el debido empresa. de
cada cargo para lograr publicidad. proceso en su Publicidad
resultados estimados. empresa.
El reporte final y la
Aumentar el regﬁﬁgzzesn;zcgédneen Generar reportes de CTR/
Rendimiento de las Valor Agregado 30% automatizacion de Dataen | Engagement
o la plataforma L
. campafias Digitales o Dataroma sin ningln costo. Rate/ VTR
Acciones en especializada en
calidad de marketing.
mejorar las Lograr un impresion
experiencias Satisfacer las Aumentar el share del 85% con el %
del Cliente | necesidades del cliente [  porcentaje de recuperar todas las . Impresion
L . . . . . Realizar un Keyword research
segln su interés de | impression share en 10% impresiones perdidas . . Share , %
- - . para mejorar la estrategia SEM .
busqueda dentro de la | las campafias de por falta de nivel de perdida por
web. Google Search. calidad, presupuesto y Rank
kw.
uitar el costo de .
Q L . Entender y relacionar
comision de agencia ) .
KPI's basicos de
. ylo esfuerzo externo o . .
Ampliar el L marketing digital para | Capacitaciones y reuniones sobre
. L en marketing digital . . . "|CPC, CPE,
Aprendizaje | conocimiento sobre . poder asociarlas con | planes de trabajo, optimizacion,
L para capacitar a un . ) . CPS, leads,
y marketing digital en los 30% cada resultado u implementacion y analisis de .
J - colaborador, . . . Conversion
Crecimiento |duefios y empleados de duefio objetivo segun el mes | resultados durante el primer mes es
las mipymes. administrador o ola estauonah_dad del de campafia digital.
plan estrategico de
personal de la L
- marketing digital.
mipyme.

Tabla 2. Balance Scorecard Marketing Digital, Elaboracion propia
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9.2 Beneficios Plan Estratégico.

- Determinar costos estimados de métricas digitales unas campafias con objetivo de performance

como; CPA, CPL, ROI, CTR, CPS.

Por ejemplo: Correr una camparia con Objetivo de Conversion- Compra durante dos meses en el
Formato link ad de Facebook. Los resultados de estos entregaran valores en los cuales se puede

aproximar un estimacién hablando de resultados para los proximos meses.

- Generar un benchmark de contenidos, formatos y tacticas digitales, teniendo en cuenta los

resultados de las campaiias encontrando el valor agregado en la mipyme trabajada.

Por ejemplo: realizar un analisis de las paginas web y fanpage de la competencia, con el fin de
establecer variables y tendencias que estén generando dicha competencia para asi implementar y

relacionar con el material propio.

- Encontrar una inversion promedio mensual con el fin de lograr los KPI’s y resultados

estimados.

Por ejemplo: Establecer cudl serd la inversion minima para obtener buenos resultados y
utilidades durante un mes de campafa digital, Esto se obtendra durante los primeros tres meses

de campafia generando un valor promedio mensual para trabajar correctamente.

- Lograr aumentar la utilidad mensual de la mipyme en un 20% gracias a la implementacion de

plan estratégico del marketing digital creado:
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Por ejemplo: generar el 20% de utilidades mensuales a través de nuevos clientes y ventas de
productos. Creando campafas de Conversiones con formato carruseles, vendiendo a través de

Facebook apoyando ademaés los productos que se venden fisicamente.

9.3 Explicacion y descripcion del plan estratégico de marketing digital.

9.3.1 Formatos implementados en el plan estratégico de marketing digital.

Se trabajara con dos medios importantes del marketing Digital; Facebook y Google; Medios en
los cuales se implementard el contenido en formatos especializados, para la generacion de
nuevos clientes potenciales. Estos formatos conocidos como Carrusel Ad, Stories, Video Ad,
Link Ad y los anuncios de texto en Search, son vitales en la planificacion e implementacion de la
estrategia, ya que es la forma por la cual llamamos la atencion de los clientes potenciales, es por
esa razon que se consideran los mejores formatos a implementar porque visualmente permiten

jugar y generar una mayor interaccion con los usuarios

Estos son algunas especificaciones de los formatos seleccionados:

Link ad
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Figura 15. Link a. https://www.facebook.com/business/ads-guide/vide

Este formato cumple la funcién de dirigir a los usuarios a diversos sitios web o
aplicaciones moviles, a través de contenido de calidad, es un formato que genera un alto nivel de
interaccion con los usuarios, por medio un titulo y un texto que acompafia al mensaje visual
principal, ademas de un boton que motiva a que el usuario genere una accién especifica como

por ejemplo “Mas informacion” o “Ir al sitio web”.

Carrusel Ad
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Figura 16. Carrusel Ad. Fuente: https://www.facebook.com/business/ads-guide/video.

Este formato Ilamado carrusel ad o multiproducto se destaca ya que permite afiadir hasta
diez iméagenes o videos resaltando los diferentes valores agregados de un producto, cada imagen
va acompafada de una url de destino diferente logrando de esta manera dirigir el trafico de los
usuarios a varios puntos de un mismo sitio web. Los carruseles al ser un formato interactivo por
medio de su contenido visual, logran generar un muy buen volumen de usuarios incrementando

de esta manera su propio CTR y conversion rate si son objetivos de ventas..
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Video Ad
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Figura 17. Video Ad Fuente: https://www.facebook.com/business/ads-guide/video

Permite mostrar las caracteristicas principales de los productos, generar interaccién con los
usuarios o sencillamente narrar una historia para que el usuario se sienta identificado y termine
generando la accién principal del botdon que acompafia al anuncio en este tipo de formato. El
objetivo principal de Videos Ad es convencer al usuario visualmente en una duracién
aproximada de 15 a 20 segundos. La aparicion de este tipo de formato se especializa en la red de

noticias de Facebook e Instagram



85

Muestra las caracteristicas de los productos y atrae a las personas por medio del sonido y el
movimiento, este formato se especializa por encontrarse en las ubicaciones de videos tanto como

en la red de noticas de Facebook con la red de noticias de Instagram
Anuncios de texto Search
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Figura 18. Anuncios de texto Search. Fuente: https://www.idento.es/blog/sem/expanded-text-ads-anuncios-
expandidos-adwords/

Los anuncios de textos en los motores de Busqueda como Google se caracterizan por estar
compuestos Unicamente por texto, renunciando a cualquier elemento grafico mas alla de letras,
nameros y simbolos. Estos anuncios se elaboran siempre con la mentalidad de posicionar de
forma privilegiada algun tipo de enlace y atraer mas trafico, teniendo siempre como rasgo

distintivo la carencia de imagenes y cualquier formato visual.
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Figura 19. Banners Display GDN (Google Display Network). Fuente: https://www.utomedia.sg/services/online-
marketing/google-search-gdn/

La Red de Display de Google es un conjunto de sitios web, paginas de noticias y blogs,
incluyendo también los sitios web de Google como Gmail y YouTube. Este tipo de formatos
tienen la posibilidad de ser segmentados en base a categorias especificas de los sitios web,
contenido o url’s especificas donde consideramos que podrian funcionar, para atraer a los
clientes potenciales que estan constantemente navegando por internet. Esta red de Google

también incluye la aparicion.



Stories

Figura 20. Stories, Elaboracién Propia.

Son anuncios especializados en el formato de historias que se encuentran en las
ubicaciones de Facebook e Instagram, estos videos se especializan en ser totalmente graficos

pues dentro de estos solo se encuentran imagenes o videos, nada de texto ni otras descripciones

9.4 Descripcion indicadores del plan estratégico de marketing digital.

9.4.1 Trafico a la pagina Web

La primera fase en cualquier estrategia digital es la obtencion de trafico, para informar o

persuadir con actividades orientadas a que el target acceda a las comunicaciones que
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deseamos compartir. Estas acciones corresponden a utilizar diferentes maneras de lograr alcance,
como, por ejemplo: desarrollo de SEO para mejorar las visitas de las busquedas organicas,
campanas offline que se vinculan a la estrategia digital por un landing o pagina de aterrizaje,

trafico de referencia, visitas via e-mail y campafias de Display.

9.4.2 Alcance

Hace referencia a la cantidad de personas Unicas que han visualizado tu campafia, ya sea un

video, un banner, una imagen, anuncio de television o una cufia de radio.

9.4.4 Flow
Formato en Excel en donde se especifican las caracteristicas y contenidos del plan estratégico de
marketing digital, en estas se encuentran los objetivos, presupuestos, formatos, modelos de
compra, fechas de la campafia digital, resultados y demas especificaciones en donde se especifica

todo lo necesario para ejecutar el plan estratégico de marketing digital.

9.4.5 Impresiones
Se Ilama impresion cuando un usuario visualiza una pagina web con un anuncio o banner

publicitario.



89

9.4.3 Registros o Leads

En e-marketing, cuando un usuario despues de una busqueda en internet llega a una pagina web

y rellena un formulario de solicitud de informacion, a esto le llamamos lead.

9.4.6 Modelos de Compra:

Indicadores de marketing digital, en donde se confirman variables de KPI’s establecidos.

9.5 Descripcidn de modelos de compra en el plan estratégico de marketing digital.

9.5.1 CPV: Costo por Views (vistas).

Formula: Inversion/ Views (vistas) Obtenidos: CPV.

9.5.2 CPM: Costo por Mil Impresiones Conseguidas.

Formula: Inversion/Impresiones Obtenidas x 1.000 = CPM.

9.5.3 VTR: View (Vistas) to Rate.

Formula: Views (Vistas) Obtenidos / Impresiones Obtenidas x 100= CTR.

9.5.4 CPE: Costo por Interaccion — Costo por Engagement

Formula: Inversion / Interacciones Obtenidas= CTE.


https://forms.solomarketing.es/ebook-leads
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9.6 Descripcion de KPI’s de resultados en el plan estratégico de marketing digital.

9.6.1-CPC

Costo por Click.

Formula: Inversién/ Clics Obtenidos: CPC

9.6.2 CTR: Click to Rate.

Formula: Clics Obtenidos / Impresiones generadas x 100= CTR.

9.6.3 CPA: Costo por Adquisicion.

Formula: Inversion/ Conversiones o Compras.

9.6.4 CPL.: Costo por Lead — Costo por Registro.

Formula: Inversion/ Leads Obtenidos= CPL.

9.7 Proceso paso a paso implementacion y optimizacion de plan estratégico de marketing
digital.

Paso 1: Crear y establecer Redes Sociales en Facebook e Instagram:

=> Inicie sesion en Facebook.com

=>» Crear una pagina mientras esta conectado con su perfil.
=>» Elija su categoria y el nombre de la pagina.

=> Agregar su foto de perfil.

=>» Afiada informacion sobre su pagina.



=>» Invitar a sus contactos por email.
=>» Compartir algo.
=>» Suba su foto de portada.

Para Fanpages ya creadas pero se quiere hacer una edicion de informacion, seguir estos

pasos y entrar a facebook.com/editprofile

facebook

Bt Condctate v compuarte com b genle gue forms parto do e vike

A Crear una pagina

Uaprena, coperisaion o

ol e
e ebe e e e -
A3s @ wrre oo w Gvgrene
T ppe————
Lugx 3 regooo oo = Maca o pratucte

i @
» % EJ i U

MNUSTA, Orups Mulcl @ Sersonine Dabics Ertretenmrmrets Carutd & Cormundad

Figura 21. Implementacion y elaboracion.

=>» En la parte superior de tu pagina, haz clic en Editar la pagina.

=> Selecciona Actualizar la informacion publica.

=>» Haz clic en Categoria
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=>» Utiliza el menu desplegable para seleccionar una categoria y una subcategoria para la
pagina.

=» Haz clic en Guardar cambios.

Paso 2: Creacion de usuarios en plataformas de pujas digitales Facebook Bussines y Google

Ads,

URL Google: https://adwords.google.com.

URL Facebook: https://business.facebook.com.

Paso 3: Creacion de método de pago dentro de cada plataforma digital, registrando el método de
pago mediante tarjeta de crédito en donde cada medio ya sea Facebook y Google tenga el crédito

financiero para cargar campafias digitales y que estas sean aprobadas sin inconvenientes.

Paso 4: Creacién y Optimizacion de landing page, ejemplo; www.mipymePOP.com.

Paso 5: La pagina tiene que ser Web Responsive, quiere decir: una pagina responsive tiene un
indice de navegacion positivo entre los dispositivos mdviles, tablets y los equipos de escritorio.
Influyendo en que la experiencia del usuario con la pagina sea buena, presentando una buena
velocidad de descarga y un buen comportamiento de cada seccion de la pagina web con una

calidad 6ptima de velocidad.

Paso 6: Crear contenido digital entre ellos videos y banners con formatos JPG. GIFT. Video y

dimensiones tradicionales como 300x250, 300x600, 250x250, 728x90, 160x600 para banners y
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videos con dimensiones 1:1, 1080x1080. Estos materiales seran ajustables para los formatos de
Facebook e Instagram, Link Ad, Video Ad, Carrusel y video. Los banners de Google seran

ajustables para las camparias de Google Display GDN (Google Display Network).

Paso 7: Crear estructura de anuncios de texto para la campafa de Google, el objetivo de la
estructura es abarcar todos los intereses de busqueda de parte de los usuarios al navegar en
motores de busqueda como Google, la estrategia de la estructura es crear un grupo de anuncios
para términos de marca, un grupo de anuncios para términos de categoria, un grupo de anuncios

para términos de interés y un grupo de anuncios para términos de competencia.

Paso 8: Implementar las campafias dentro de las herramientas publicitarios Facebook Bussines y

Google Ads, teniendo en cuenta el objetivo de cada campafa y su configuracion.

9.8 Presupuesto del plan estratégico de marketing digital.

Segun la investigacion de mercados realizada, las mipymes que tienen una inversion mensual en
marketing digital de $2.000.000 o mas tienen un buen desempefio en resultados. Es por esto por
lo que se tomd una inversion inicial de $2.000.000 para hacer la proyeccion en el plan y flow de
medio estratégico. Sin embargo para las empresas que son nuevas Y tienen cero esfuerzos en
marketing digital se realiz6 una proyeccion de $3.000.000 durante el primer mes, contemplando

los costos de landing page, creacion de cuentas, estructuras, estrategias, hosting y dominio.
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9.8.1 Presupuesto por medio y formato del plan estratégico de marketing digital.

Formatos Link ad y Carrusel Ad en una campafia con objetivo de leads (Registros) para la red de

$300.000
Facebook
Formatos Stories y Video Ad en una campafia con objetivo alcance para la red de Facebook e $ 250.000
Instagram ’
Formato SEM con anuncios de texto en una campafia con objetivo trafico para la red Google

$ 250.000
Search
Formato Google GDN con banners tradicionales en una campafia con objetivo impresiones para

. $ 200.000

la red Google Display
Impuesto del IVA 19% $190.000
Total inversion pauta digital $1.190.000

Tabla 4. Presupuesto por medio y formato del plan estratégico de marketing digital.

9.8.2 Presupuesto para creacion de estrategia, pagina web, administracion del plan

estratégico de marketing digital

Hosting y Dominio $100.000

Disefio y creacion de Landing Page S 300.000,00
Disefio y creacidn de Contenido Digital $ 250.000,00
Comisidn por creacion de Cuentas publicitarias, creacidn de estrategia Digital, implementacion, | S 160.000,00

optimizacion e informe de entrega de resultados

total del presupuesto

$ 710.000,00

Tabla 5. Presupuesto para creacion de estrategia, pagina web, administracion del plan estratégico de marketing digital

9.8.3 Tabla de Presupuesto del plan estratégico de marketing digital



SERVICIOS
Fee Comision $290.000 | $180.000 | $180.000 | $180.000 | $180.000 | $180.000 | $180.000 | $180.000 | $180.000 | $180.000 | $180.000 | $180.000 | $2.270.000
Servicios SUBTOTAL|  $290.000 | $180.000 | $180.000 | $180.000 | $180.000 | $180.000 | $180.000 | $180.000 | $180.000 | $180.000 | $180.000 | $180.000 | $2.270.000
INVERSION HERRAMIENTAS
Google Text Ad $300.000 | $360.000 | $360.000 | $360.000 | $360.000 | $360.000 | $360.000 | $360.000 | $360.000 | $360.000 | $360.000 | $360.000 | $4.260.000
Google Display GDN $250.000 | $330.000 | $330.000 | $330.000 | $330.000 | $330.000 | $330.000 | $330.000 | $330.000 | $330.000 | $330.000 | $330.000 | $3.880.000
Facebook Alcance $250.000 | $350.000 | $350.000 | $350.000 | $350.000 | $350.000 | $350.000 | $350.000 | $350.000 | $350.000 | $350.000 | $350.000 | $4.100.000
Facebook Ventas/Registros | $200.000 | $260.000 | $260.000 | $260.000 | $260.000 | $260.000 | $260.000 | $260.000 | $260.000 | $260.000 | $260.000 | $260.000 |  $3.060.000
VA 19% $190.000 | $247.000 | $247.000 | $247.000 | $247.000 | $247.000 | $247.000 | $247.000 | $247.000 | $247.000 | $247.000 | $247.000 | $2.907.000
HERRAMIENTAS SUBTOTAL| $1.190.000 | $1.547.000 | $1.547.000 | $1.547.000 | $1.547.000 | $1.547.000 | $1.547.000 | $1.547.000 | $1.547.000 | $1.547.000 | $1.547.000 | $1.547.000 | $18.207.000
JuL AGO SEPT ocT Nov DEC ENE FEB MAR ABR MAY JUN TOTAL
MARKETING MATERIALS
Banners / Videos / GIFs / Text Ads $600.000 | $273.000 | $273.000 | $273.000 | $273.000 | $273.000 | $273.000 | $273.000 | $273.000 | $273.000 | $273.000 | $273.000 | $3.603.000
MARKETING MATERIALS SUBTOTAL| $600.000 | $273.000 | $273.000 | $273.000 | $273.000 | $273.000 | $§273.000 | $273.000 | $273.000 | $273.000 | $273.000 | $273.000 | $3.603.000
JuL AGO SEPT ocT Nov DEC ENE FEB MAR ABR MAY JUN TOTAL
WEBSITE
Hosting $85.000 | 0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $85.000
Dominio $35.000 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $35.000
Desarrollo $800.000 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $800.000
WEBSITE SUBTOTAL| $920.000 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $920.000

TOTAL| $3.000.000 | $2.000.000($2.000.000| $2.000.000/ $2.000.000 $2.000.000 | $2.000.000 | $2.000.000$2.000.000| $2.000.000

$2.000.000$2.000.000( $25.000.000

Annual Total  $25.000.000
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9.9 Temporalidad del plan estratégico de marketing digital.

El tiempo de duracion del plan estratégico de marketing digital sera de 30 dias, es decir; un mes

ya que es un tiempo estable dado las condiciones y objetivos de la estrategia digital. EI primero

de julio se implementaran las campafias digitales dentro de la plataforma.

9.10 Flow digital del plan estratégico de marketing digital.

Plan Estrategico de Marketing Digital -

ializadas en iales POP del Séctor del Ricaurte.

Formato

Objetivo

Modelos de
Compra

Impresione

s/clics

Costo por
Resultado

Estimado (CPC-

CPM-CPL) Medido

por KPI Pirncipal

Nombre de Campaiia:

Resultados

Estimados

POP performance

R Itad CTR - VTR B h 3
esultados |, e rsion cop o n enchmar Segmentacion UTM final
Entregados Estimado Categoria

WWW.pymePOP.C
Listas de remarketing. |em2utm source=f
P, Link Ventas - Lo @ Publico Look a Like, acebook&utm m
Ad/Carrusel AD [ Registros Publicos Persoalizados, wﬂcebfwk
&utm campaign=
Bases de datos &utm _campaign
L1] 137.333 | $ 3.000 1.648 1373 | $ 30.000 3% 3% popperformance
om?utm_source=f|
Mujeres y Hombres de 20 | 5cebook&utm m
50afios de edad iums=i
Facebook/| Stories/ Video &l an'os = f? aden |edium=instagram
CPM - CPC Bogotd con interes &utm campaign=
Instagram Ad q
relacionados a la marca y | popperformance
Alcance - los productos &utm_terms=stori
L2 Trafico 16.409 | $ 1.100 450.000 328182 | $ 400.000 0,50% 0,30% es&utm content=
www.pymePOP.c
Intereses del usuario en |om?utm source=
motores de busqueda con |google&utm med
Google Text Ads CPL - CPC keywords relacionadas a: | ium=sem&utm c
productos yservicios de |ampaign=popperf
Tréfico - material POP ormance&utm_te
L3 Ventas 253333 [ $ 500 9.500 7.600 | $ 446.218 5% 3% rm=textads
K X om?utm source=
Segmentaciones a fienes, |
el m_med
U= (PO EEHES 7 (2217 ium=gdn&utm ca
Google GDN Ventas- audiencias al mercado |, aign=popperfo
Alcance CPC- CPM - segln la categoria del | mancegutm ter
L4] CPL 2513333 | $ 150 3.100.000 2513333 | $  300.000 1,50% 1,20% negocio utm ¢

Tabla 6. Flow digital del plan estratégico de marketing digital. Parte 1
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10. CONCLUSIONES

El plan estratégico de marketing digital es aplicable para las mipymes de materiales POP en el
sector del Ricaurte ya que la mayoria de estas empresas no cuentan ni tienen conocimientos de
marketing digital, pero si tienen interés en entender y aplicar este modelo de publicidad en sus

empresas.

La inversion es viable, ya que con $3.000.000 para mipymes que nunca han utilizado marketing
digital y $2.000.000 para mipymes que ya cuentan con publicidad digital y trabajan con
caracteristicas y especificaciones estables del emarketing. Teniendo en cuenta los pronésticos de
flow de medios y los resultados estimados segin los modelos de compra y KPI’s seran positivos,
pues este sector no es tan competitivo y ain no es tradicional trabajar con marketing digital
obteniendo un segmento ain no explorado, con bastantes oportunidades y un gran potencial de
oportunidad de mejorar las utilidades en cada mipyme trabajada. Ademas de los costos que
tienen algunas mipymes, como; arriendos costosos por ubicacion, arriendos en centros
comerciales que no tienen un buen flujo de usuarios y otros medios externos como volanteo y
publicidad no convencional, estos esfuerzos serian mas Utiles para invertirlos en marketing
digital, ya que por ejemplo; segun los comentarios de un administrador encuestado en la
investigacion de mercados que trabaja con publicidad digital en su mipyme desde hace 6 meses,
antiguamente pagaba un arriendo en un primer piso de un centro comercial del sector en un valor
de $6.000.000, al segundo mes de haber implementado publicidad digital en su empresa la

cantidad de clientes nuevos a través de la red era suficiente para satisfacer su produccion y ya no
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seria necesario pagar un arriendo por un costo tan alto, sino que trasladoé su mipyme al segundo
piso del mismo centro comercial pagando un arriendo de $2.000.000 con la misma area cuadrada

y con un reduccion de $4.000.000 en costos de arriendo.

Dado a la proyeccion que se realizd en el flow de medios y la tabla de presupuestos en el plan
estratégico de marketing digital, en donde se detall6 el paso a paso del desarrollo y la
implementacion junto a las estimaciones de KP1 y modelos de compra principales y secundarios
con inversiones especificadas por medio, formato y mes, el plan lo puede desarrollar un
empleado, gerente o duefio de cada mipyme con algin conocimiento en marketing digital. Sin
embargo, varias mipymes que no cuentan con los esfuerzos ni experiencias en este modelo de
publicidad, pueden aplicar el plan estratégico de marketing digital pagando una pequefia
comision del 12% sobre lo que se invierta a nosotros los desarrolladores de la estrategia como se

detalla en el flow de medios.

La estrategia y resultados del plan estratégico de marketing digital para el sector POP del
Ricaurte, se va a difundir por medio de envios de email y SMS pagos, en herramientas como
Google GSP para email y Claro.com para SMS a dispositivos celulares, en donde cada apertura
del email tendra un costo estimado de $200 y cada envié de SMS tendré un costo estimado de
$120 para usuarios Claro y $200 para otros operadores como Movistar, Avantel, ETB, Tigo.
Gracias a la recopilacién de datos que se hizo en la investigacion de mercados en donde se
alojaron variables como de ndmeros celulares y correos electronicos de cada mipyme
encuestada, se organizaron bases de datos y con estas mismas bases de datos se generaran
publicos personalizados gracias a las plataformas de puja en marketing digital como Google y

Facebook. Alguna mipymes que trabajan con marketing digital no esta sacando el maximo
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provecho de los formatos y objetivos que ofrece, la mayoria de estas genera publicaciones solo
para obtener interacciones, clics pero sin generar registros o ventas que afecten directamente a
las utilidades de las empresas, algunas mipymes trabajan con agencias de publicidad digital,
algunas de estas agencias no aplican la estrategia apropiada, tampoco generan formatos
especiales ni recopilan datos con marcaciones de pauta, pixeles y diferentes tag de seguimientos
apropiados para establecer campafias de emarketing o postcompra dirigidos a usuarios
potenciales también a posibles clientes que ya tienen una recordacion de marca y estan en el

proceso de consideracion para llegar a la conversion, es decir; venta final.

También se sugiere a las mipymes para tener acceso y poder crear, publicar y editar campafias en
herramientas digitales tener un cupo en una tarjeta de crédito de cualquier banco en Colombia no
menor a $3.000.000 para que tanto Facebook Bussines, como Google Ads, puedan vincular y
asegurar un cupo monetario de la inversion de sus marcas en las herramientas de puja digital y
tengan una validez positiva para cobrar el consumo. Asi mismo contar con las especificaciones
de los formatos especificados en la explicacion y descripcion del plan estratégico de marketing
digital utilizando las urls escritas en cada imagen por formato descrito en el documento. Para que
su contenido digital sea adaptable con el formato y agradable con el usuario segun las
recomendaciones de cada medio sea Facebook o Google. También contar con un dominio y un
hosting estable en sus paginas web para que las camparfias digitales y los resultados estimados

sean acordes a lo planeado en el plan estratégico de marketing digital.

Ademas de tener un stock estable y conforme a la cantidad de productos que se oferten a los

usuarios en la web, prestando un servicio oportuno y eficaz con los usuarios, con un equipo de
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tele mercadeo y mensajeria que logre tiempos estables de operacion y entrega de productos o

servicios contratados a través de la publicidad digital.

Hablando de resultados y estrategias de marketing digital, los empresarios deben tener en cuenta
que el tiempo de aprendizaje de una campafia promedio en digital es de 3 meses. Y que
dependiendo de la inversion, cantidad y calidad en insumos para las campafias digitales seran
directamente proporcionales a los buenos resultados que espera tener con este modelo de
negocio. También tienen que tener en cuenta que hablando de tiempos de trabajo necesitan a una
persona minimo 4 horas al dia generando esfuerzos de marketing digital, como implementacion,
analisis y optimizacion de campafias digitales en las herramientas, teniendo en cuenta que
también se puede hacer pagando una comision a una agencia 0 una persona que se encargue de
marketing quien puede desarrollar el plan estratégico de marketing digital a niveles mas

interesantes pues tienen una expertise mas amplia.
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