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RESUMEN EJECUTIVO

La presente monografia se enfoca en el estudio del marketing, pero mas

especificamente en el marketing digital.

Para lograr este propdsito se tomé el caso de la empresa Taby Dhabi, empresa

que se dedica a la venta de ropa deportiva en la ciudad de La Paz-Bolivia.

En este sentido se marcaron una serie de objetivos, desde la clarificacion de los
conceptos pertinentes al marketing, el marketing digital y el rol de las redes
sociales como herramientas de marketing digital, y asi, establecer las estrategias
de marketing digital que actualmente utiliza la empresa Taby Dhabi, ademas de la
identificacion de métricas sobre las cuales se hace un testeo al alcance y niveles

de visibilidad digital de dicha empresa.

Finalmente, tras conocer como enfoca el marketing digital la empresa Taby Dhabi,
se establecieron recomendaciones en base a los conceptos estudiados para que
la empresa pueda mejorar su posicionamiento en la red social de Facebook, como

herramienta que ayudara a mejorar su posicionamiento en entornos digitales.
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1. INTRODUCCION

La presente monografia de investigacion hace referencia a la importancia de
aplicar una estrategia de marketing digital para reposicionar la empresa Taby

Dhabi en los mercados digitales.

El marketing digital hoy en dia se ha vuelto una herramienta eficaz para aumentar
la presencia en linea facilitando el comercio nacional e internacional de diversos

productos y servicios.

Sumado a esto, hoy en dia, tras la crisis generada por la pandemia mundial (covid
19), distintas empresas estan tratando de mantenerse en el mercado con la ayuda
del uso de herramientas y competencias digitales, para pautar en redes sociales,
realizar campanas publicitarias, desarrollo de blogs, interactuar con sistemas
CRM, disefar planes de video marketing, campafas de anuncios y boletines entre

otros.

Por lo cual se hace evidente y urgente que la empresa Taby Dhabi, empresa
enfocada a la venta de ropa deportiva, emplee estrategias de marketing digital
para reposicionarse en el mercado digital creando formas mas atractivas y utiles

de promover la marca.
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1.1. Antecedentes Institucionales

La empresa Taby Dhabi, nace con el objetivo de ofrecer ropa deportiva al mejor

estilo y vanguardia nacional e importada original.

De ese modo, la empresa Taby Dhabi inicié sus operaciones en mayo del afo
2015 en la ciudad de La Paz- Bolivia, comercializando ropa deportiva importada de
paises como: Colombia, Brasil, Peru y otros. Ademas, es también representante
local de ropa deportiva nacional de marcas reconocidas, en concreto: Patra y Via

Sport.

El afio 2017, dicha empresa contaba con 2 tiendas fisicas, una ubicada en el
centro de ciudad: Mercado Uyustus y el otro ubicado en la Zona sur, San Miguel,
incluso, para el 2018 se tenian puntos de distribucion en uno de los mejores

gimnasios de la ciudad de La Paz: Energym.

Asi, la marca Taby Dhabi fue posicionando su marca en el mercado de la ciudad

de La Paz utilizando un marketing tradicional o directo.

Hasta ese momento la empresa contaba con dos personas encargadas de ventas,

una en cada sucursal y una persona encargada del control administrativo del lugar.

A inicios del ano 2020, la empresa deportiva tuvo que cerrar sus tiendas fisicas,
debido a la pandemia por el Covid 19, ya que no era rentable mantener estos
espacios por las rentas que se debian pagar, representando un riesgo de quiebra.
Del mismo modo, también se cerraron los puntos de distribucién en los gimnasios

ya mencionados, por disposiciones del gobierno.

Al cerrar sus tiendas fisicas y puntos de distribucion bajaron sus ventas
considerablemente y al no tener presencia masiva en mercados digitales no se

pudieron recuperar las ventas generadas antes de la pandemia.
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Actualmente la empresa cuenta con una oficina en la zona de Sopocachi y
mantiene un depdsito donde maneja sus inventarios en mercaderia en el mercado
Uyustus, y que ademas ahora solo dispone de dos personas, una persona
encargada de ventas y entregas y otra de la administracién, control del lugar, y la
misma también del uso de redes sociales basicas e importacidon de las prendas de

vestir.

1.2 Planteamiento del Problema

La empresa Taby Dhabi es una empresa dedicada a la venta de ropa deportiva a

personas de la ciudad de La Paz, que inicié sus actividades en la gestion 2015.

Desde hace 6 afios y especialmente antes de la pandemia por Covid 19, la
empresa Taby Dhabi buscé llegar a sus consumidores a través de la estrategia de
marketing “boca a boca” o “boca-oreja” (también conocido en ingles como
word-of-mouth) que siempre ha sido para los profesionales del marketing una
potente herramienta, ya que supone una forma de comunicacion gratuita sobre un

producto, una marca o una idea (Aguilar, Gutierrez, & Payo, 2014).

Sin embargo, tras la pandemia dicha empresa tuvo que cerrar sus instalaciones y
dejar de asistir a sus puntos de distribucién en los gimnasios, lo que generd un
declive en la estrategia de marketing “boca-boca” que se estaba usando

especialmente en los gimnasios Energym de la ciudad de La Paz.

Asi, podemos notar que la empresa Taby Dhabi se enfocaba en persuadir a sus
clientes potenciales a la compra de su producto, haciéndose presente en los
gimnasios y principales ferias de la ciudad de La Paz como “La Fipaz”’ y “La Paz
Expone”, descuidando las 4 redes sociales con las que ya cuenta la empresa,
olvidando que el Internet es cada vez mas importante a la hora de definir los

consumos. Google asegura que el 84% de los usuarios utiliza la red para
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informarse a la hora de tomar decisiones de compra (Del Olmo & Fondevila,
2014). En ese contexto, quienes descuidan su presencia en la web no solo estan
perdiendo una herramienta fundamental en términos de posicionamiento, sino que
descuidan el contacto con sus clientes potenciales en un momento esencial: el de

la decision de compra.

Finalmente, otro problema por el que enfrenta la empresa Taby Dhabi, es que no
cuenta con un personal que tenga conocimientos de marketing, y que solo
enfoque sus esfuerzos en aplicar las herramientas tecnoldgicas adaptandose a los
cambios tecnoldgicos con facilidad para determinar las necesidades y deseos del
mercado meta, y brindarles una buena satisfaccion mas eficiente que sus
competidores y ademas, por supuesto, desarrollar acciones, estrategias de ventas

y promociones a gran escala.

1.2.1 Formulacion del Problema

¢ Se podra reposicionar la empresa Taby Dhabi en entornos digitales con una

nueva estrategia de marketing digital ?

1.3. Justificacion

El marketing digital poco a poco deja de ser un gran desconocido al interior de las
empresas pasando a ser un eje fundamental de las estrategias, que no solo
buscan posicionamiento, sino incrementar sus ventas, a menor costo y a menos

tiempo. Algo que la empresa Taby Dhabi ni ninguna otra empresa puede ignorar.

Si bien el marketing y la comunicacién siguen persiguiendo los mismos objetivos

de siempre: conocer mejor a los consumidores para comprender sus necesidades
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y poder responder a ellas de un modo eficiente y satisfactorio. (Morales, 2012) Y
aunque las metas sean las mismas, los modos de alcanzarlas han cambiado
radicalmente. Las nuevas herramientas online ponen en crisis el anterior
paradigma de relacidon empresa-consumidor y obligan a un nuevo modelo de
intercambio que exige nuevas aptitudes, nuevos conocimientos y nuevos

enfoques.

Si bien hubo declive en la estrategia de marketing “boca-boca” usada por la
empresa Taby Dhabi dentro los gimnasios Energym, los mismos consumidores
han creado un nuevo efecto “boca-boca online o electronico”, que puede ser
aprovechado por la empresa como una herramienta aun mas poderosa. La
experiencia previa en procesos de comunicacion boca-boca electrénico es un
factor relevante, por lo que aquellos consumidores que participan activamente en
este tipo de comunicacion en general estan mas afectados por las opiniones de

otros individuos en Internet (Sicilia & Lopez, 2009).

Por otro lado, realizar una estrategia de marketing digital para posicionarse en
mercados virtuales permitira lograr una amplia lista de contactos profesionales,
tanto para intercambios comerciales como para interaccién y busquedas de

oportunidades entre las personas.

Finalmente, conocer la teoria que esta en funcion del marketing digital para
posicionar la marca Taby Dhabi, mostrara a la empresa la necesidad de poner en

su equipo de trabajo a alguien dedicado s6lo al marketing digital de la empresa.

1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo General

Elaborar una estrategia de marketing digital para posicionar la empresa Taby

Dhabi en entornos digitales.

14



1.4.2. Objetivos Especificos

A. Revisar y estudiar los conceptos, teorias y fundamentacion acerca del

marketing digital.

B. Identificar las formas en el que se aplica el Marketing en la empresa Taby
Dhabi.

C. Analizar las estadisticas de Facebook corporativo de la empresa.

1.5. Alcance

1.5.1 Ambito tematico

La presente monografia se sustenta en temas comprendidos en el area de
marketing, especificamente en el tema de marketing digital, comportamiento del
consumidor de ropa deportiva y estrategias de marketing digital enfocado a este

sector.
1.5.2 Ambito geografico

El analisis y consecuente propuesta de la monografia se realiza en el area de

cobertura de la ciudad de La Paz.
1.5.3. Ambito temporal

El proceso de recoleccién de informacion tanto documental como primaria se

realizé entre octubre, noviembre y parte del mes de diciembre, gestién 2021.
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2. MARCO TEORICO

En el presente capitulo es importante conocer y estudiar las distintas definiciones
de Marketing, desde la Optica de distintos autores para poder llegar al Marketing
Digital y asi proponer una estrategia de marketing digital a la empresa Taby Dhabi

para conseguir reposicionar su marca en el mercado pacefo.

2.1. El concepto de Marketing

Una de las definiciones de marketing que mejor se ajusta a las realidades
actuales, seria la de (Monroy, 2014) en ella se afirma que el marketing busca
entender el mercado y todas las necesidades y deseos que pudiesen existir, para
que a través de la elaboracién de planes y estrategias con una secuencia légica,
no solo se logre solventar dichas necesidades, sino que se entregue un valor
superior al esperado que permita crear relaciones provechosas con las cuales se
obtenga a cambio, rubros de ventas, utilidades y valor de cliente a largo plazo.
Dicha definicion la complementa muy bien (Lovett, 2012) el cual explica que estos
deseos son establecidos por la sociedad en la que vivimos y el entorno en que nos
desarrollamos y desenvolvemos, es decir, vienen moldeados por la cultura del
consumidor. Cuando estos deseos estan al alcance de nuestras posibilidades
econdmicas podemos decir que se convierten en demandas, las cuales finalmente
se convierten en el componente determinante de proyeccion de ingresos de

cualquier empresa, dado que de alli vendran sus utilidades.

Para complementar las definiciones anteriores, se cita a (Pressman, 2015) el cual
asegura que cualquier elemento del marketing debe ir centrado en el cliente, en
idear diferentes formas de conquistarlo, conservarlo y fidelizarlo mediante la

entrega de un valor superior en los productos y servicios ofrecidos. Sin embargo,
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antes de poder llevar a cabo estos procesos, primero se debe entender la manera
en la cual sus necesidades y deseos se manifiestan, y para ello se requiere de un
analisis meticuloso de los mismos. En el marketing existen fuerzas que afectan al
comportamiento de la empresa y pueden trabajar en contra o a favor de ella, y
estas requieren de un seguimiento y control permanente para evitar que afecten la
capacidad de la empresa de servir a sus clientes, con el objetivo de desarrollar

relaciones que se mantengan estables en el largo plazo.

2.2. Marketing Digital

Para (Vértice, 2010) el marketing digital, es un sistema interactivo dentro del
conjunto de acciones de marketing de las empresas, que utilizan los sistemas de
comunicacion telematicos para conseguir el objetivo principal que marca
cualquiera actividad de marketing, es decir conseguir una repuesta mesurable

ante un producto y una transaccion comercial.

Esto se puede producir si realmente el marketing digital implementado en la
organizacion es capaz de ofrecer métricas y resultados sobre la evolucion de las
iniciativas de marketing en el mercado que puedan comunicarse a las distintas
areas y departamentos de la empresa, para asi comenzar a generar una cultura y
conciencia orientada al cliente desde cualquiera de estas unidades, y para
cualquiera de los empleados de las mismas, independientemente de su formacién,

cargo y experiencia.

18



2.3. El marketing digital, relacion e influencia en la

rentabilidad empresarial.

El mundo esta lleno de globalizacion, tecnologia que hacen ventajosos muchos
procesos, Bolivia no es la excepcion y estas ventajas competitivas deben ser
aprovechadas para lograr salir adelante con las empresas, y el marketing es parte
fundamental para lograr expresar los beneficios y bondades que poseen los

servicios y/o productos que ofrece una determinada organizacion.

Con una economia variante, costumbres y actitudes por parte de los
consumidores, las empresas deben adaptarse para lograr entender el
comportamiento de los mismos, permitiendo adentrarse al uso de la tecnologia, de
alli surge la necesidad del uso del marketing digital, que permite transmitir el
concepto de una marca a través de diversas plataformas, aplicaciones, paginas
web y otros métodos tecnoldégicos que sirven para influir en el consumo de los
clientes (Andrade, 2016).

Segun este autor existen diversas razones por las cuales es importante utilizar

esta estrategia de marketing y son:

El uso de una estrategia digital permite transformar los datos en inteligencia de
mercado, tanto de los clientes como de la competencia, y es claro que la

informacion es necesaria para competir en el mercado

Las estrategias digitales le permiten a la empresa mejorar la relacion con los

clientes y ver de qué manera interactua con la marca.

Hoy en dia, el cliente estd cada vez mas formado e informado en el uso de los

medios digitales, y el mercado de las TIC crece sin parar.

No solo es tener un producto digital, también hay que saberlo enfocar para poderlo
vender (Andrade, 2016, pag. 63).
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Las empresas bolivianas en estos tiempos de COVID-19 en especial las pequenas
y medianas empresas, se han dado a la tarea de concentrar sus clientes para
mantenerlos orientados al consumo, logrando interactuar a través del uso de redes
sociales ofreciendo la marca e interactuando con el cliente como si estuviese
directamente en la tienda o empresa lo que permite un trato mas directo y
personal con cada uno de ellos (Salazar, Paucar, & Borja, 2017). Esta manera de
administrar las empresas y a su vez llevar el control en las redes sociales es un
reto continuo, sin embargo, es la mejor manera para sobrellevar los cambios y

lograr influir en la mejora de la rentabilidad empresarial.

Algunas de las estrategias donde es aplicado el marketing digital segun (Salazar,

Paucar, & Borja, 2017) son las que se muestran en la Tabla 2.

Tabla 1. Estrategias donde se aplica

el marketing digital

Estrategia Definicion

Es el pilar fundamental del marketing
digital ya que es el lugar donde la
empresa ofrece y vende sus productos
y/o servicios. Es muy importante tener un
sitio web profesional para que genere la
confianza suficiente para que los clientes
potenciales se animen a tener una
relacion comercial con la empresa.

Sitio Web

Todas las empresas deberian tener un
blog ya que permite atraer la audiencia de
interés para la organizacion mediante
articulos utiles. El blog es el centro de la
estrategia de marketing de contenido y
permite a las companias crear contenido
fresco que tiene un mejor posicionamiento
en motores de busqueda.

Blog Empresarial

Posicionamiento en Buscadores | El posicionamiento en motores de
(SEO) busqueda, también llamado SEO ( Search

20



Engine Optimization) tiene como obijetivo
que cuando alguien busque en Google u
otro motor de busqueda un producto o
servicio que vende la empresa, el sitio
web quede en los primeros resultados
de busqueda.

Es necesario que las empresas tengan
una presencia profesional en las
principales redes sociales (Facebook,
Instagram, LinkedIn, YouTube entre otros)
cuyo objetivo principal no es la venta de
productos y servicios sino crear una
comunidad de usuarios con un enlace
emocional con la marca.

Redes sociales

La publicidad en motores de busqueda se
les denomina Adwords y en las redes
sociales (Facebook Ads, Instagram Ads
entre otros, se han convertido en una
excelente opcion para que las empresas
lleguen a su audiencia.

Publicidad online

Fuente: (Salazar, Paucar, & Borja, 2017)

Si bien es cierto este tipo de marketing en ocasiones genera una inversion al inicio
de su implementacién puesto que requiere utilizar tecnologia o equipos o si ya se
tiene esta, se debe contratar un especialista en el manejo de las redes para que
lleve el control planificacién y organizacién de los contenidos que en ellas se

maneje.

Las empresas para lograr éxito en sus campafas de marketing digital deben
conocer de forma clara, cuales son sus objetivos, sus metas, su mercado y a qué
tipo de clientes desea llegar y cuales quiere alcanzar para lograr su fidelizacién a
través del uso de medios electronicos para mostrar su marca y lograr los
beneficios econdmicos deseados (Gomés, N., 2018). Es ideal que las empresas

creen planes de accion para determinar como va a manejar los medios a utilizar,
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cuanto tiempo tomara cada campana y qué estrategia sera utilizada en cada una

de las etapas a desarrollar.

2.4. Redes sociales

“Las redes sociales son lugares en Internet donde las personas publican y
comparten todo tipo de informacion, personal y profesional, con terceras personas,
conocidos y absolutos desconocidos”, afirma (Celaya, 2008). Por su parte,
Wikipedia la define como: “una estructura social que se puede representar en
forma de uno o varios grafos donde nodos representan individuos y las aristas las

relaciones entre ellos”.

Para (Kirpatrick, 2011), las redes sociales, son un conjunto de herramientas vy
mecanismos que proveen una alternativa de hacer marketing de una manera mas

poderosa.

Mas alla de las definiciones puntuales, de lo que semanticamente representa una
red social, lo cierto del caso es que ha sido un espacio creado virtualmente para

facilitar la interaccion entre personas.

2.4.1. Tipos de redes Sociales

Segun (Celaya, 2008) existen tres clasificaciones principales de redes sociales:

1. Redes profesionales (por ejemplo, LinkedIn, Xing, Viadeo)

2. Redes generalistas (por ejemplo, MySpace, Facebook, Tuenti, Hi5)

3. Redes especializadas (por ejemplo, Ediciona, eBuga, CinemaVIP, 11870)
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Entre tanto, las redes sociales profesionales han tenido un crecimiento mas
homogéneo y un perfil de usuarios similar, segun el reporte de la misma fuente,
pese a que su lista de integrantes es sustancialmente menor. De hecho, el
“networking” ha sido el motor de las redes profesionales, o que explica que sean

sustancialmente inferiores en numero que las sociales

2.4.2 Las redes sociales como herramienta corporativa

Las relaciones sociales son inherentes al ser humano, por lo que la interaccion
entre éste y su medio circundante resulta esencial. Es por esto que para las
personas es determinante pertenecer a circulos sociales, los cuales se han visto
sustancialmente enriquecidos por los medios o espacios virtuales. Espacios de
chat, grupos o circulos de accion resultan apasionantes para muchos, asi como
también, se constituyen en oportunidades para interactuar de una forma muy
segura, dinamica y efectiva, compartiendo e intercambiando experiencias,
informaciones, o bien, simplemente utilizando estas vias como formas de

expresion.

Las posibilidades de interaccion y seleccion de la informacién de interés han
permitido concebir espacios estimulantes para el cibernauta, en el tanto el acceso
a la informacion de interés es muy efectivo e inmediato. Sin embargo, esto ha
implicado una adaptacion multipartita, tanto a la estructura que se da a los
contenidos, como a la redaccion y presentacion de los mismos. Es decir, la Web
debe obedecer a las expectativas crecientes y cambiantes de las personas, pero a
pesar de esto, se han concebido algunas generalidades dentro de los protocolos
web, donde el uso de las mayusculas, por ejemplo, constituyen una practica
inapropiada. De igual forma, un numero de usuarios, cada vez mas joven y
“‘multi-tareas”, empiezan a concebir estas vias alternativas de comunicacion, como

sus fuentes esenciales de acceso al mundo. Por ejemplo, en lugar de leer el

23



periddico o escuchar las noticias, muchos jovenes utilizan las redes sociales para
conocer cuales son los acontecimientos mas relevantes que tienen lugar en su

entorno.

En sintesis, las redes sociales y los espacios virtuales son mecanismos de
interaccion, simples canales de comunicacién, pero con un potencial de alcance y
de impacto mucho mayor que cualquiera de los otros medios tradicionales, y con
capacidad de interaccion y dinamismo, superiores a cualquiera de los otros
medios. De esta forma, han logrado masificarse y democratizarse como
instrumentos idéneos para todo tipo de intercambio de mensajes y
comunicaciones, con todos los aspectos positivos y negativos que pueden darse
en el contexto de la exposicion publica, con el agravante de que las reglas,
restricciones o politicas de edicion, son practicamente nulas, a diferencia de las de
cualquier otro medio de impacto masivo. En razén de lo anterior, es
responsabilidad de cada usuario, individual o corporativo, tener una definicion de
sus propias politicas de comunicacion, para que el producto de esta interaccion
sea seguro, eficaz y positivo, asi como también, evite poner en riesgo la

reputacién o el futuro de la persona o la organizacion.

2.4.3. Redes sociales con mayor impacto corporativo

Facebook: creada en la Universidad de Harvard, el cual desde su inicio fue una
red para conectar estudiantes, y luego se expandi6 a familiares, amigos,
conocidos, lo cual permite compartir, opinar, escuchar, intercambio de
experiencias, siendo una herramienta transformadora y potenciadora del
Marketing digital, y su fortaleza se basa en la confianza de todos sus participantes

O usuarios.
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Por su parte, Twitter, se ha convertido en un espacio de informacién accesible de
caracter rapido y dinamico, que permite transmitir a tiempo real, informacion,
noticias, ideas, opinion libre, etc. Los perfiles son libres y privados, el cual cada
usuario puede seguir o ser seguido usando el simbolo “@”, conocido como
hashtag. También, Linkedln como red social de profesionales, donde se puede
colocar y publicar el curriculo personal, permite unir a grupos de interés
profesionales, para el uso de herramientas en el marketing que permitan crear y
publicar anuncios de paginas destacadas desde el sitio web. Otra de las
plataformas influyentes ha sido Google+, que como red social, crece rapidamente
porque obliga a los usuarios de Gmail a crearse una cuenta en Google+, desde el
punto de vista de Marketing una de las ventajas es aparecer en lo motores de
busqueda, y los enlaces en diferentes paginas y formularios de contacto. En el afio
2017 una de las redes que mas ventas lograron para PYMES fue Instagram. La
cual gestiona aprovecha la fotografia y la imagen visual para hacer negocios. En
este caso, también esta Pinterest, como herramienta muy utilizada y eficaz, para
el E-marketing, la cual permite compartir fotos e imagenes en linea, para aumentar
la visibilidad de la empresa, haciendo publico conferencias y eventos a nivel

global.

2.4.4. Métricas para redes sociales

Las métricas son instrumentos que se utilizan para medir de forma especifica y
determinada los contenidos o informacidn que se presenta en internet. Las

métricas pueden clasificarse como (Mamani, 2019)

v/ Métricas de consumo: son métricas basadas usualmente en el
planteamiento de preguntas que se refiere a las vistas que ha tenido el sitio,
vistas de video, vistas de documentos que aparecen en el sitio, descargas y

conversaciones de usuario con la empresa.
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v’ Métricas de compartir: son todas aquellas que se centran en compartir el
contenido del sitio, por medio de likes, tweets, correos reenviados, link
entrantes que determinan qué tan razonable es mi contenido para que los
usuarios lo ofrezcan y compartan.

v’ Métricas de liderazgo en ventas: en este tipo de métricas, los usuarios
deben llenar formularios o hacer suscripciones por medio de correo
electronico asi como suscripciones a blogs.

v’ Métricas de venta: estds métricas son aquellas en las que se puede decir
que se tiene un contacto mas directo con el cliente y tienen que ver con
ventas online, fisicas y reportes manuales y anécdotas. Son de suma
importancia, pues en ellas se detectan qué tanto conocen los usuarios el
producto y servicio que se ofrece y de esta manera observar el
posicionamiento del mismo, asi también ayudan a evaluar si el contenido

expuesto es de utilidad para los usuarios.

Debido al crecimiento constante de las redes sociales la monitorizacion es

necesaria para eso se realiza un proceso de seguimiento y analisis:

v Seguimiento de Redes Sociales, también conocido como la
escucha o el seguimiento de los medios sociales, es el proceso de
identificar y revisar lo que se dice acerca de una empresa, la
competencia, personaje publico, marca, producto.

v Analisis de los Medios de Comunicacion Social, incluye la
medicion y evaluacion, es el término general para las soluciones y
servicios que se pueden utilizar, mas alla del seguimiento, para
profundizar en la reputacion y actividades en los medios sociales.
Por lo general combinando sistemas de analitica y recursos

humanos para transformar datos en informacién procesable.

Lo que quiere decir que la diferencia de estos dos procesos radica en la interpretacion

de datos, un ciclo de vida corto de seguimiento y analisis puede garantizar
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informacion valiosa para la toma de decisiones, aunque en una segunda fase es
posible que sea necesario mas tiempo, para recabar datos con profundidad y revelar

patrones.

Al ser un analisis basado en el Marketing digital, es importante hacer notar que no
todas las formas de analisis de métricas en redes sociales funcionan o se llevarian a

cabo, entre las que si estan (Media, 2021)

v/ Crecimiento organico de clientes potenciales (leads): los seguidores de
cualquier red social no son realmente leads. Asi que lo que hay que medir
es como crece la base de datos de forma cualitativa.

v/ Fidelizacion de clientes: no se trata sélo de saber si lo que se hace en la
Red esta generando mas clientes, sino también poder medir que no se los
esta haciendo por esas mismas acciones. La retencion de clientes a través
de las redes sociales es una de las mas complicadas de gestionar, debido

al factor de cercania y de comunicacion directa implicita en la estrategia.

Para llevar adelante el proceso de analisis y seguimiento se emplean las

siguientes datos:

v’ Seguidores: numero de personas que estan expuestos al contenido de
manera regular.

v/ Alcance: numero de individuos que han visto el contenido publicado.

v’ Impresiones: numero potencial de veces que tu contenido ha sido visto (no
el numero real de veces que se ha visto). Esto puede incluir a una misma
persona que ve tu contenido mas de una vez.

v Compartir: veces que un contenido es compartido por otros, esto
incrementa el alcance.

v/ Menciones: cuantas veces se menciona a una marca en tuits o posts.

v’ Comentarios: numero de comentarios que reciben las publicaciones.
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v/ Me gusta: probablemente la métrica menos valiosa, pero también
importante pues aunque muchas veces las personas le dan “me gusta” a

contenido que no leen y es util también para identificar el alcance.

2.5. Tendencias del marketing digital

Segun (Kotler & Armstrong, 2010), las tendencias del marketing digital inciden
cada vez mas en lograr esa entrega esperada de satisfaccion a los clientes, el cual
tiene una doble meta, atraer a nuevos clientes, y conservar y fidelizar a los
actuales. Sin embargo, lograr dicha entrega de satisfaccion se ha vuelto
complicado porque el mercado se encuentra saturado y encontrar a personas que
no tengan preferencia por alguna marca es complejo, por lo cual Kotler y
Armostrong, mencionan algunas acciones para guiar estas acciones del

marketing, las cuales son:

v/ Bajo el concepto de vender: se debe desarrollar acciones, estrategias de
ventas y promociones a gran escala.

v/ Bajo el concepto de produccion: mejorar la calidad y eficiencia de la
produccion, asi como también los canales de distribucion.

v Bajo el concepto de marketing para la sociedad: determinar las
necesidades y deseos del mercado meta, y brindarles una buena
satisfaccion mas eficiente que sus competidores.

v Bajo el concepto de marketing en el desempeno laboral: contratar personal
que tenga conocimientos de marketing, que aplique las herramientas

tecnolégicas y que se adapte a los cambios tecnolégicos con facilidad.
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Tabla 2. Factores -Ventajas

Factores

Ventajas

Factor 1: Ventajas relacionadas
con el publico objetivo

Proporcionar una mayor influencia en la
decisiéon de compra del consumidor.

Acelerar la adopcién del producto.
Mejorar el alcance del publico objetivo.

Aportar credibilidad al

empresa.

producto y/o

Permitir niveles de segmentacion del
publico objetivo precisos.

Factor 2: Ventajas relacionadas
con la difusiéon de los mensajes
virales

Habilidad para alcanzar a un numero
elevado de personas.

Facilidad de difusion de la informacion.
Rapidez de transmisién de la informacion.

El efecto es perdurable a lo largo del
tiempo a través de Internet.

Factor 3: Ventajas relacionadas
con la amplitud de posibilidades
del marketing viral

Flexibilidad en cuanto a contenidos y
formatos.

Permitir captar nuevos usuarios o
clientes.
Llegar a grupos de consumidores

dispersos geograficamente.

Permitir obtener informacion del

consumidor, interactuar con él/ella.

Factor 4: Ventajas relacionadas
con la notoriedad y
posicionamiento que se consigue
de un producto,

marca o empresa a través del
marketing viral

Mejorar el posicionamiento del producto,
marca o empresa en la Red.

Mejorar el conocimiento del producto,
marca o empresa.

Factor 5: Ventajas relacionadas
con la efectividad de las
campanas virales

Incremento exponencial del reenvio de
mensajes por los usuarios de forma
voluntaria.

Mayor efectividad que otras estrategias
de marketing o anuncios tradicionales.
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Fuente: (Aguilar, Gutierrez, & Payo, 2014)

2.6. La aplicacion empresarial del marketing digital - viral y

el efecto boca-boca (boca - oreja) electronico

La practica tradicional de estrategia boca - boca o también conocido como
boca-oreja, natural desde hace afios como modo de publicidad efectiva sin recurrir
a grandes inversiones ni contrataciones en medios masivos se ha convertido en
una nueva posibilidad de marketing con la llegada de las nuevas tecnologias e
Internet. Asi ha aparecido una nueva estrategia de marketing que consiste en
explotar las redes sociales preexistentes para producir incrementos exponenciales
en conocimiento de marca, denominada marketing viral. El efecto “boca-boca
online” que genera es una herramienta poderosa para las empresas, aunque su
verdadero potencial estd aun por descubrir. Los resultados indican que el
marketing viral puede ser empleado para el beneficio, tanto de grandes empresas
con grandes presupuestos, como de pequefios negocios. Las experiencias
exitosas de su utilizacion demuestran que, cuando se usa integrado en el resto de
estrategias comerciales de la empresa, puede mejorar la recomendacion de la
marca e incrementar su notoriedad en el mercado. El marketing viral puede ser
ventajoso a la hora de lanzar un nuevo producto al mercado, sin embargo, la
efectividad y la medicion de las campafias son vistas por muchos académicos y

profesionales como un punto débil de la estrategia.
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CAPITULO II

METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION
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3. Metodologia de la investigacion

3.1. Enfoque de la investigacion

La investigacion se basa en el paradigma mixto, como indica (Sanca, 2011, pag.
75) “Es un proceso que recolecta, analiza y vincula datos cuantitativos y
cualitativos en un mismo estudio o una serie de investigaciones para responder a
un planteamiento del problema” ya que se analizaron cuantitativamente las
estrategias de marketing actual que tiene la empresa Taby Dhabi y se conocieron
las estadisticas que lanza Facebook corporativo para después proponer una
estrategia de Marketing Digital que ayude a la empresa a posicionarse en entornos

virtuales.

3.2. Tipo de investigacion

En cuanto al objetivo de esta investigacion, el presente estudio fue de tipo
descriptivo en el sentido de que tras la aplicacion del instrumento de investigacion
se describié de un modo sistematico las estrategias de marketing actual que tiene
la empresa Taby Dhabi, ademas de que se describieron las estadisticas actuales
que presenta Facebook Corporativo acerca de la empresa. Asi, “En ésta
investigacion se ven y se analizan las caracteristicas y propiedades para que con
un poco de criterio se las pueda clasificar, agrupar o sintetizar, para luego poder
profundizar mas en el tema. En la investigacion descriptiva se trabaja sobre la

realidad de los hechos y su correcta interpretacion.” (Sanca, 2011, pag. 624)

32



3.3. Diseio de la Investigacion

Con respecto al disefio de investigacion de la presente monografia, esta fue una
investigacion no experimental, en el entendido de que no se manipularon
deliberadamente las variables, sino se observaron los fendmenos y los hechos tal
como se dan en su contexto natural para luego analizarlos y determinar unas
estrategias de marketing digital que ayuden a reposicionar la marca en entornos
digitales. Como sefiala  (Hernandez, 2003, pag. 265) son “estudios que se
realizan sin la manipulacion deliberada de variables y en los que solo se observan

los fendmenos en su ambiente para después analizarlos”

Por otro lado, esta investigacion fue de tipo transeccional o transversal pues se
recolectaron los datos en un solo lapso de tiempo, asi “Los disefios de
investigacion transeccional o transversal recolectan datos en un solo momento, en
un tiempo unico. Su propdsito es describir variables y analizar su incidencia e
interrelacion en un momento dado. Es como tomar una fotografia de algo que
sucede.” (Hernandez, 2003, pag. 208)

3.3. Técnicas de investigacion

La técnica de investigacion empleada para realizar el marco teorico fue el de la
revision bibliografica definida como “...un procedimiento estructurado cuyo objetivo
es la localizacién y recuperacion de informacion relevante para un usuario que
quiere dar respuesta a cualquier duda relacionada con su practica, ya sea ésta

clinica, docente, investigadora o de gestion.” (Galvez, 2002, pag. 25)
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Por otro lado, la técnica de investigacién utilizada en la presente monografia para
determinar las estrategias de marketing que utiliza la empresa en la actualidad y

analizar las estadisticas de Facebook corporativo de la empresa fue el del analisis
de documentos “Es una técnica de recopilacion de informacion destinadas a
obtener informacion mediante el estudio de documentos.” (Universidad Nacional

Abierta, pag. 209).

Tabla 3. Técnicas e instrumentos de

investigaciéon

Técnicas Instrumentos
Revision bibliografica Fichas Bibliograficas
Analisis de documentos Analisis de métrica de las redes
sociales.

Nota. Fuente: elaboracion propia

3.4. Instrumentos de investigacion

Para la técnica de la revision bibliografica el instrumento empleado fue el de las
fichas bibliograficas, que se define como “El procedimiento para la recoleccién de
informacion secundaria de caracter documental (prensa, archivos o libros) es la
ficha. Esta se diferencia de la libreta de apuntes, del cuaderno de notas o de
simples hojas de anotaciones, porque es un medio intersubjetivo de informacioén
que puede ser utilizado no sélo por el investigador que la hace sino por otros
investigadores. Su consulta es rapida porque, generalmente, las fichas se
ordenan segun el tema y se enumeran. La fidelidad de lo que en ellas se consigna
asegura su utilizacién por varias personas y en cualquier momento” (Gallardo &
Moreno, 1993, pag. 56)
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El instrumento que se utilizé para registrar la informacion de las estrategias de

marketing que utiliza la empresa en la actualidad y analizar las estadisticas de

Facebook corporativo de la empresa fue el de analisis de métrica de las redes

sociales. Entre los elementos medibles dentro las redes se hallan:

v Los “likes” o “favoritos” pueden considerarse como un primer nivel de

participacion del publico, esto supone un bajo grado de participacion y un
impacto limitado de la institucién en los medios sociales.

Los “shares” y “retweets” se consideran en un nivel mas alto de
compromiso o engagement, ya que estas acciones pueden aumentar las
posibilidades para iniciar una conversacion y ampliar el impacto de marca.
Esta fase no requiere mucho esfuerzo pero dice mucho de la viralidad que
se puede lograr.

Las menciones, comentarios o participacion pueden ser considerados

como el ejemplo del nivel mas alto de engagement. (Media, 2021, pag. 74)

inexistente y de poco
interés para nadie.

(interacciones): bajo.

Sentimiento: neutral.

Tabla 4. Percepcion perfil de una
empresa
Totalmente invisible
Descripcion Analisis Qué hacer
Volumen de datos en
Casi nadie conoce a la | medios sociales: bajo o o ,
marca / empresa en las | medio. Principal consejo:
Redes Sociales. La vida : .| Originalidad
" . | Social media o o
«social» es casl engagement Principal Objetivo:

incrementar la notoriedad

Visible pero ignorado

Descripcion

Analisis

Qué hacer

35



La presencia en redes
sociales es real, pero la
comunicacion es en un
unico sentido (de la
empresa / marca al
publico). Los esfuerzos
en los medios sociales
conducen a muy poco en
términos de respuestas y
engagement.

Volumen de datos en
medios sociales: medio o
alto.

Social media
engagement

(interacciones): bajo.

Sentimiento: neutral.

Principal consejo:
Originalidad, fomentar
mayor engagement.

Principal Objetivo:
Mejora las interacciones
(clicks, acciones,

retweets, generar leads y
ventas.

Activo o generando controversia
Descripcion Analisis Qué hacer

Genera controversia en |Volumen de datos en |Principal CONS€|o:
las redes sociales, este es | medios sociales: alto Escucha e interactda.

el meé(;rblzgrar pagir?]':ﬁfat'rr Social media engagement | Principal Objetivo:
y | ’ ’ | (interacciones): alto concentrarse en la
ac ara_r’dudas y tener una o B reputacion online y
conexion real con las Sentlmlento. positivo 0 siempre estar preparado
personas. negativo. para reaccionar.

3.4.1. Volumen de datos e

Fuente: (Méndez, 2020)

n medios sociales:

Para lo cual cada una de las plataformas en redes sociales tiene un sistema de

analisis de métricas, sin embargo para esta investigacion se emplea la plataforma

online de “Rival 1Q” que es una herramienta robusta de inteligencia de marketing

que se puede utilizar para un analisis competitivo en profundidad. Permite registrar

a una empresa para investigar el disefo del sitio web y la actividad de las redes

sociales. Segun (Méndez, 2020) se emplea:

v’ Numero de publicaciones: Cuanto mayor sea el numero de publicaciones

en las redes sociales, mayor sera el volumen de datos disponible para

analizar especialmente al contenido que se prefiere.
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v/ Clic en los enlaces: Los clics en los enlaces compartidos en los canales
sociales permite saber que contenido es mas popular entre los usuarios v,
por lo tanto, cual es el contenido mas eficiente para atraer mayor trafico e
interés.

v’ El mejor contenido: Para aprovechar todo el potencial de las actividades
en redes sociales, se debe crear continuamente mensajes mejorados. Por

lo que se identifican los mensajes mas efectivos con su audiencia.

El resultado de este analisis dara a conocer si el nivel del volumen de datos

(publicaciones) ha alcanzado un nivel alto o no.

Social media engagement: Una medida importante de la efectividad de sus
actividades en las redes sociales es la cantidad de compromiso que esta

recibiendo, este se divide por niveles:

v Nivel 1: Comprende lo que se considera un bajo nivel de engagement
representado por los “likes” o “favoritos”.

v Nivel 2: Comprende lo que se considera en un nivel medio / alto porque
potencialmente puede incrementar rapidamente el alcance, se trata de
“shares” o “compartidas” y “retweets”.

v’ Nivel 3: Comprende lo que se considera en un nivel alto / muy alto, el ser
capaz de generar una conexion verdadera y util y que permanezca por un
mayor periodo de tiempo en la mente de las personas, son las “menciones”,

“comentarios” o “participacion”.
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CAPITULO IV

DESARROLLO DE LA
SOLUCION Y
RESULTADOS
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4. Desarrollo de la solucién y resultados

La empresa Taby Dhabi, nace con el objetivo de ofrecer ropa deportiva al mejor

estilo y vanguardia nacional e importada original.

De ese modo, la empresa Taby Dhabi inicié sus operaciones en mayo del afo
2015 en la ciudad de La Paz- Bolivia, comercializando ropa deportiva importada de
paises como: Colombia, Brasil, Peru y otros. Ademas, es también representante
local de ropa deportiva nacional de marcas reconocidas, en concreto: Patra y Via
Sport.

La empresa Taby Dhabi como estrategia de marketing digital ofrece sus productos

a través de 4 redes sociales: Facebook, Instagram, WhatsApp y Tick Tock.

Tabla 5. Redes Sociales de la

empresa Taby Dhabi

Facebook

b Me gusta | A Compartir | --- © WhatsApp @ Messenger

39



WhatsApp

Cuenta de empresa W

+591 60570815

Sl

SOMas una tienda o ropa deportiva
online gue marca tlendencia, llevamos
egtilo al gym con moda transgresora y
tecnalogia innovadora

Domingo Cerrada

@ Av. Buenos Aires 488, La Paz, Balivia
(Galeria Florta, Merzanine 1, Dentro La
Galeria Subiendo Las Gradas

tabydhabi = -
=
Cﬁ_:b'!@habi“ 363 posts 174 followers 116 following

Taby Dhabi
Clothing (Brand)
Instagram Tendencia divertida, unica y original.

www.tabydhabi.com

S QD

Puntos de ... sports calzas VIA Leggins Pat... Entregas Enterizos

PEWTDE DE 5.4
2 A
-
REPARANCO
ErTREDA




@tabydhabi
28 28 223

Editar perfil @ A

SOmMas una Benda de Ropa deportiva, De la mas
alta calidad

Tick Tock

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo al instrumento de investigacidon: “Métrica de las redes sociales”, el
componente de “Volumen de datos en medios sociales” se hace analisis de sus

sub variables:

Tomando en cuenta que la pagina tiene 5.197 seguidores, en un periodo de 28
dias desde el 15 de noviembre del 2021 al 12 de diciembre del 2021, la cuenta

oficial de Facebook “Taby Dhabi” se obtuvo los siguientes resultados:

4.1. Acciones de la pagina de Facebook“Taby Dhabi’:

Se refiere a la informacion sobre las acciones que se pueden medir en los
informes publicitarios de Facebook. Una accioén es una actividad que ocurre en un

anuncio (por ejemplo, que alguien vea un anuncio con video) o como resultado de
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este (por ejemplo, que alguien vea un anuncio y descargue una app después). Por

lo tanto se llegaron a los siguientes resultados:

Tabla 6. Acciones de la pagina “Taby
Dhabi”

Resultados Recomendacion

En esta grafica se puede observar que la
pagina “Taby Dhabi” sélo publicé una vez
en un periodo de 28 dias, es decir un 0%
de acciones totales en la pagina. Se
1 recomienda a la empresa:

v/ Publicar mas regularmente

v’ No publicar en horas pico’.

v’ Ser oportuno
4/\ v’ Insertar las publicaciones con
hashtags
v/ Crear publicaciones irresistibles.

Acciones en la pagina

Fuente: elaboracion propia

La informacién mas detallada de las acciones de la pagina “Taby Dhabi’ se
muestran a continuacién, separadas en: clics en “cdmo llegar”, clics en el sitio

web, clics en el sitio web, clic en el botén de teléfono.

' Segun la investigacion realizada por Neil Patel, los dias que generan mayor enganche
en Facebook son jueves y viernes. El mejor horario para conseguir que se comparta mas es la
1pm, v, para lograr clics, a las 3pm. Una sugerencia mas amplia de horarios seria entre las 9am y
las 7pm.
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llustracion 1: Acciones totales en la pagina

Acciones totales en la pagina

Clics en "Como llegar®  Clics en el sitioweb  Clics en el botdn de llamada a la accion

Fuente: Pagina oficial de Facebook “Taby Dhabi”

llustracion 2: Personas que hicieron clic en “Cémo llegar” por dispositivo

Personas que hicieron clic en "Cémo llegar’ Por edad y sexo Por pais Por ciudad Por dispositivo

Personas

Fuente: Pagina oficial de Facebook “Taby Dhabi”
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llustracion 3: Personas que hicieron clic en el numero de teléfono por

dispositivo

Personas que hicieron clic en el nimero de teléfono Por edad y sexo Por pais Por ciudad Por dispositivo

Personas

Fuente: Pagina oficial de Facebook “Taby Dhabi”

llustracion 4: Personas que hicieron clic en el sitio web por dispositivo

Personas que hicieron clic en el sitio web Por edad y sexo Por pais Por ciudad Por dispositivo

Personas

Fuente: Pagina oficial de Facebook “Taby Dhabi”
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De acuerdo a un estudio de Social Bakers, el ratio de engagement para paginas
entre 1 a 9,999 seguidores deberia estar entre el 0.94% y de 10 mil a 99 mil

seguidores en el 0.52% como promedio.

Un resultado mayor o igual al resultado idoneo, significa una Tasa Media de
Participacion buena (Average Post Engagement Rate) y si es menor pues requiere

mejoras.

Un factor crucial para mejorar la tasa de participacion adecuada en cualquier
pagina es su tamafo (cantidad de seguidores) y la frecuencia con la que se
publica. Actualmente el ratio de la empresa Taby Dhabi, se halla por debajo del

requerido segun la cantidad de seguidores.

4.2. Visitas a la pagina de Facebook “Taby Dhabi”:

Las visitas a la pagina son el numero de veces que las personas vieron el perfil de

una pagina, con o sin una sesion iniciada en Facebook.

Tabla 7. Visitas a la pagina de
Facebook “Taby Dhabi”

Resultados Recomendacion
o o Tomando en cuenta la cantidad de
Visitas a la pagina seguidores que tiene la pagina de
J S TR - e R Facebook “Taby Dhabi” que es de 5.197
29 seguidores, el numero de visitas a la

pagina solo alcanzé a 29 personas.
gina & 53% ,
Por lo tanto, se recomienda:

v Agregar un boton «Me gusta» en tu
M sitio web.
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Incluir la pagina de Facebook en la
biografia de los propietarios.
Conecta el perfil de los propietarios
con la pagina de Facebook, en la
seccion de lugar de trabajo.
Proporciona un enlace en el pie de
las firmas de correo electronico.
Crear valor, esto se logra cuando se
publican y comparten buenos
contenidos que son de interés para
los fans.

Enfocarse en el publico adecuado,
con la opcion de “Publicos
personalizados”.

Usar el Administrador de anuncios
para promover las actualizaciones
de tu pagina

Interactuar como pagina,
relacionarse con otras companias
relacionadas con la linea de negocio
y comentar sus publicaciones como
‘Pagina”. De esta forma, se
interactua y se llama la atencién del
publico objetivo a través de la
pagina de la empresa.

Crea grupos en Facebook, se puede
crear un grupo relacionado
especificamente con el negocio, un

sector en particular, los intereses o
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una ubicacion determinada,
centrandose en el negocio, el nicho
de mercado u otros temas

relacionados.

Fuente: elaboracién propia

4.3. Me gusta de la pagina de Facebook“Taby Dhabi”

Tomar en cuenta este dato es de suma importancia porque cuando las personas
indican que les gusta una pagina de Facebook, pueden seguir sus publicaciones
para recibir noticias sobre la empresa. Ademas, a la hora de tomar decisiones de
marketing se pueden emplear las estadisticas de tipo geografico y demografico

sobre las personas que indicaron que les gusta una pagina.

Tabla 8. Me gusta de la pagina de
Facebook “Taby Dhabi”

Resultados Recomendacion

La cantidad de me gusta de la pagina de
Me gusta de la pagina Facebook “Taby Dhabi”, aun no es
5 de noviembre - 12 de diciembre suficiente, ya que en 28 dias sélo se
consiguieron 3 extras adicionales con los
3 que ya contaba la empresa. Si bien no es
un camino sencillo, conseguir likes en una
pagina de Facebook sin pagar es una meta
A } completamente alcanzable si se es
constante. Por lo tanto, se recomienda:

/ v/ Utilizar hashtags, se recomienda

como maximo dos por publicacién,

y que realmente estén relacionados
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con el contenido que estas
publicando.

Publicar el contenido en grupos
afines, el alcance organico en los
grupos si estan creciendo y son un
instrumento  atractivo por su
caracter de comunicacion
horizontal.

No solo hablar de la marca
personal, no se trata de ser
monotematico, sino de servir a la
comunidad. El 80% del contenido
de una empresa debe resultar util
para los seguidores. Hay que
recordar que Facebook es una red
social, por lo tanto, se debe
procurar ser jugueton, divertido,
desenfadado. Facebook no es el
cuadro de honores de una
compafia, sino el periédico mural
de la comunidad.

Publicar en otras paginas, se debe
procurar entrar a otras paginas
populares del nicho de mercado y
escribir  comentarios en  sus
publicaciones. Esta es una manera
de hacer notar a la pagina, de

interactuar y de invitar a otras
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paginas a sumarse al contenido de
la empresa.

v Se recomienda ser divertido,
publicar un sinfin de contenido
variado, no quedarse solo en
ofertas del negocio. Se recomienda
publicar: tests, juegos creados por
ti, infografias, gif's, videos,
fotografias, blogs, concursos,
encuestas, entrevistas, contenido
en vivo, podcast, noticias de tu
industria, storytelling, caricaturas y

memes.

Fuente: elaboracion propia

4.4. Alcance de la pagina de Facebook “Taby Dhabi”

El alcance, es una métrica que muestra cuantas personas (usuarios unicos) vieron
una publicacién de una pagina de fans de Facebook. Es importante que se trata
de usuarios unicos, si un usuario ve dos veces la misma publicacion, el alcance no

varia.
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Tabla 9. Alcance de la la pagina de
Facebook “Taby Dhabi”

Resultados

Recomendacion

Alcance de la publicacion

46

La suma del alcance de todas Ilas
publicaciones en un periodo de tiempo
determinado, en este caso, 28 dias, es el
equivalente al alcance de nuestra pagina de
fans. En este caso solo se llegé al 46% de la
poblacion. En ese sentido, se recomienda:

v Intentar viralizar los contenidos, ya
sea mediante la  originalidad,
fomentando el engage o mediante
campanas de publicidad.

v/ Para aumentar el alcance de pagina
se pueden usar otras alternativas,
como incrementar la frecuencia de
publicacion.

v/ Compartir imagenes con los tamafios
recomendados por Facebook,

v Incluir varias fotos en una
actualizacion.

v Optimizar el titulo de las
publicaciones de enlace, los usuarios
ponen mas atencion sobre el texto
que se encuentra por debajo de la

imagen y no sobre el texto del estado.

Fuente: elaboracién propia
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En cuanto a los tipos de publicacién que usa la empresa Taby Dhabi, se puede
observar que dicha empresa sélo utiliza dos tipos de publicacion: fotos y enlaces,

obteniendo los siguientes resultados.

llustracion 5: Tipos de publicaciones segun el promedio de alcance y

participacion de la pagina de Facebook “Taby Dhabi”

Rendimiento de los distintos tipos de publicaciones segin el promedio de alcance y participacion.

Mostrar todas las publicaciones v Alcance Clics en publicaciones Reacciones, comentarios y veces que se compartio
Tipo Promedio de alcance Promedio de participacidon
Foto 83 1
]
Enlace 34 0

Fuente: Pagina oficial de Facebook “Taby Dhabi”
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llustracion 6: Todas las publicaciones realizadas en la pagina de Facebook
“Taby Dhabi”

Alcance: orgdnicoipagado | Chics en publicaciones Reacciones, comentarios y veces que se compartio f | 4

Fecha Publicacion Tipe Segmentacion Alcance Interaccion Promocionar

1871172021

' 24
3
181052021 Empezando la o7
semana con
1491072021 | TF  Paim .
a1 !
S ‘
1271002021 .! D - 3
4 D : 1
13/10:2021 A Calzas mega - 1
Faja 23
1211002021 i Deportivos £ 108 1
a dizadia 1
20/08/2021 ﬁ Amam o 1
transp. 1
2800402021 N Levantz @ 40
| Super comods ¥
27/0RI2021 -
167082021 ﬁ Calza bota recta A 1
i un bésico que - 0
157082021 “F"  si damos color 54

Fuente: Pagina oficial de Facebook “Taby Dhabi”

En este apartado es necesario explicar la diferencia entre alcance e interaccion:

v/ Alcance

El alcance, hace referencia al numero de personas que vieron el contenido, sin

importar las veces que lo hayan hecho.
v Interaccion

La interaccion, mas que una métrica, es un comportamiento. Este comportamiento
de los usuarios es medible, y las plataformas sociales ofrecen distintas maneras

de hacerlo. Por ejemplo,
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1. Likes
Comentarios

Compartidos

N

Guardados

Estos indicadores de interaccion, de forma general, nos muestran el nivel de

interés en el contenido publicado.

En conclusién podemos decir que la pagina de Facebook de la empresa Taby
Dhabi, de acuerdo a todo lo expuesto anteriormente llega a la categoria
“totalmente invisible”, segun la percepcion perfil de una empresa, elaborada por
(Méndez, 2020):

Tabla 10. Percepcioén final de la pagina
de Facebook Taby Dhabi

Totalmente invisible

Descripcion Analisis Qué hacer

Volumen de datos en
Casi nadie conoce a la| medios sociales: bajo o

marca / empresa en las | medio. Principal consejo:
Redes Sociales. La vida . | Originalidad

. . | Social media o o
«social» es casl| engagement Principal Objetivo:

inexistente y de poco

intorés para nadie (interacciones): bajo. incrementar la notoriedad

Sentimiento: neutral.

Fuente: (Méndez, 2020)
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CONCLUSIONES

Tras la monografia terminada se llega a la conclusion de que la empresa Taby
Dhabi no sélo debe crear planes de accion para determinar cdmo va a manejar los
medios digitales que utiliza, especialmente las redes sociales, sino cuanto tiempo
tomara cada campafa y las estrategias que utilizara en cada una de las etapas a

desarrollar.

Asi se dio cumplimiento al objetivo especifico 1: Revisar y estudiar los conceptos,
teorias y fundamentacion acerca del marketing digital. Pues se analizaron las
opiniones de distintos autores con respecto al tema del marketing digital, esto con
el fin de dar sugerencias idoneas para mejorar el marketing digital que utiliza la

empresa.

También se dio cumplimiento al objetivo especifico planteado en la monografia:
Identificar las formas en el que se aplica el Marketing en la empresa Taby Dhabi,
este objetivo esta plasmado en la redaccion del marco institucional de la empresa.
Ahi se describe como empezd y como actualmente opera la empresa en temas de

marketing.

Ademas se analizaron las estadisticas de Facebook corporativo de la empresa
Taby Dhabi, para conocer detalladamente los resultados actuales que ha tenido la

empresa en cuanto a su marketing digital en redes sociales.

De esta manera en cada apartado de las variables analizadas en las estadisticas
de Facebook corporativo de la empresa Taby Dhabi, se sugieren estrategias de

marketing digital para posicionar a la empresa en entornos virtuales.

También es importante destacar que es necesario poseer un especialista en
marketing digital dentro de la empresa, que sea capaz del manejo de las
estrategias de marketing digital a usar, y que ademas este capital humano sea

capaz de estar comprometido con el uso de estas tecnologias y se adapte a los
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nuevos cambios, no solamente producto de la pandemia sino a los diversos
cambios que surgen dia a dia referente a los avances tecnolégicos y las mayores

exigencias de los clientes.

Por otro lado, la empresa Taby Dhabi debe estar dispuesta a mantener al personal
capacitado e incentivado de manera que sean participes del logro y cumplimiento

de los objetivos empresariales que conlleve a obtener una buena rentabilidad.

Ademas, del estudio se concluye que una buena estrategia de marketing viral
permite un aumento exponencial de la cartera de clientes, provocando en cada
receptor satisfecho un numero determinado de reenvio y/o recomendaciones,

dependiendo del circulo de amistades o contactos que tenga.

Es por ello que el marketing digital tiene una alta influencia en el logro de los
objetivos de las empresas, ya que los usos de estrategias de marketing digital bien
definidas permiten mejorar sus niveles de competencia, mejoran sus ingresos esto

siempre y cuando sean utilizadas de manera adecuada.

Recomendaciones

Se recomienda a la empresa “Taby Dhabi”,

v/ Realizar de manera regular un documento oficial que registre como el
usuario digital de la empresa interactiua con las paginas oficiales de redes
sociales de la empresa. Se recomienda llevar a cabo esta accién cada 28
dias.

v Evitar auto promocionarse en exceso, publicar anuncios que soélo inciten a

comprar algo o dejar de publicar en meses. Si la pagina “Taby Dhabi” esta
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nutrida con un buen contenido y no es excesivamente promocional, hay
mayores probabilidades de convertir las visitas en prospectos, que después
de ser cultivados y establecer una sélida relacion se transformen en clientes
y fieles promotores de la marca.

v/ Utilizar el efecto “boca-boca online” que es una herramienta de marketing

digital poderosa para las empresas.
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