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Dentro de la ultima década se han dado diversos cambios tecnologicos, los cuales han mejorado
la comunicacion y la emision de informacion a través de la web. Las plataformas han estado en
constante cambio y crecimiento, ademas se han adaptado a los cambios, habitos de consumo y
a la demanda de los usuarios. Las empresas han cambiado la forma de ofertar o publicitar sus
productos, por lo que actualmente recurren a las plataformas digitales, estas brindan una serie
de herramientas para potencializar la gestion de marcas en la web. El objetivo de esta
investigacion esta orientado al andlisis de la estrategia de marketing digital utilizada por el
departamento de comunicacion del centro comercial Laguna Mall en la ciudad de Ibarra en la
provincia de Imbabura-Ecuador, haciendo énfasis en la importancia de la buena gestion de la
comunicacion digital y a su vez las herramientas y técnicas para llegar a los diferentes publicos.

PALABRAS CLAVES: internet, plataformas web, marketing digital, redes sociales,
comunicacion, estrategias digitales

ABSTRACT: Within the last decade there have been many technological changes, which have
improved communication and the issuance of information through the web. The platforms have
been constantly changing and increasing, and they have adapted to changes, consumption habits
and user demand. Companies have changed the way they offer or advertise their products, so
they currently use digital platforms, these provide a series of tools to enhance brand management
on the web. The objective of this research is oriented to the analysis of the digital marketing
strategy used by the communication department of the Laguna Mall in Ibarra city of Imbabura
province Ecuador, emphasizing the importance of good management of digital communication
and in turn the tools and techniques to reach different audiences.

KEYWORDS: internet, web platforms, digital marketing, social media, communication,
digital strategies.
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INTRODUCCION

JUNTIFICACION

Las redes sociales se han convertido en una parte esencial del dia a dia de los consumidores,
debido al cambio generacional al que se ha visto expuesto el entorno. Es evidente que las
generaciones anteriores, en referencia la generacion baby boomers y generacion X, son
generaciones en donde la comunicacion a la que estas se vieron expuestas, fue muy diferente a
la que se vive hoy, puesto que el factor tecnoldgico modificé los canales de comunicacion.

La importancia de esta investigacion es potencializar las utilidades y beneficios de las redes
sociales como herramienta comunicacional para informar a los publicos de interés tanto como
el impacto que estas causan en las masas. A su vez ayudara a tener un cambio de perspectiva en
los publicos acerca de la red social y sus atributos como una herramienta de comunicacién
empresarial. Enfatizando que “Facebook es la red social mas relevante del momento, cuenta
actualmente con més de 1.590 millones de usuarios activos mensuales a nivel mundial, 80% de
los cuales se conectan desde dispositivos moviles” Alcazar (2016).

Segln Juan Pablo del Alcazar, en un estudio realizado en 2018, el cual se titula “Estadisticas
Facebook Ecuador”, Ibarra se posicionaba en el octavo puesto como una de las ciudades con
mas cuentas activas a nivel nacional, contando con 93 mil usuarios activos.

Se puntualizara la importancia de manejar la comunicacion digital objetivamente, con el fin de
medir la interactividad de usuarios, pues el mundo se enmarca en una era donde el marketing
digital propone un cambio gigantesco debido a la rapida retroalimentacién entre usuario y
marca.

Los beneficiarios directos en esta investigacion seran las personas encargadas de la direccion de
comunicacion del centro comercial Laguna Mall, debido a que una vez realizado el
correspondiente analisis se podra medir la eficiencia en las estrategias de comunicacién en redes
sociales y mejorarlas para obtener un mayor impacto en los publicos de interés; a su vez
fortificar el vinculo entre el cliente, marca y entorno con el fin de que se cumplan los objetivos
comerciales.

Esta investigacidn posee la aprobacién por parte de las personas encargadas de la direccion de
comunicacion de la Laguna Mall, quienes estan interesados por conocer la efectividad de los
medios de comunicacion digitales.
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OBJETIVOS

a. OBJETIVO GENERAL

Analizar la influencia y efectividad de las redes sociales, en los post y publicaciones de Laguna
Mall realizadas en Facebook, por medio de la interaccion de los usuarios y afluencia de personas
en el centro comercial.

b. OBJETIVOS ESPECIFICOS

— Diagnosticar el uso de la red social Facebook por parte del departamento de comunicacion
de Laguna Mall con respecto a los contenidos emitidos y su influencia en los usuarios,
mediante encuestas aplicadas a la ciudadania.

— Sentar bases tedricas sobre Marketing Digital y la red social Facebook, a través de la
bibliografia actualizada.

— Identificar el canal o0 medio de comunicacion por el cual los usuarios se informan sobre las
publicaciones del centro comercial Laguna Mall.

— Conocer las estrategias comunicacionales aplicadas por el departamento de comunicacion
de Laguna Mall.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO
1.1 Antecedentes

En la actualidad una de las herramientas tecnoldgicas mas usadas es la Web 2.0, la cual ha
permitido la creacion y desarrollo de aplicaciones web, como las redes sociales.

Estas son aplicaciones que favorecen la interaccion o contacto con otros usuarios, establecen
relaciones o vinculos, el cual hace referencia a su objetivo primordial que es la interactividad
entre individuos. Los cambios tecnol6gicos que se han dado en la ultima década, han mejorado
la comunicacion y la emision de informacion a través de la web.

En el &mbito tecnoldgico, el marketing digital es una de las herramientas mas importantes para
las organizaciones, este engloba todas aquellas acciones publicitarias y comerciales que se
ejecutan en medios digitales. Uno de los atributos méas grandes es la inmediatez y estrategias de
comercializacion.

Las redes sociales son muy eficaces en la difusion de informacion, asi como en la aplicacion de
estrategias para crear a lo que llamamos hoy comunidad digital, en estas la organizacién puede
aplicar el branding, el e-commerce o compra online, campafias de publicidad online
segmentadas y gestion de crisis. Las plataformas han estado en constante cambio y crecimiento,
ademas se han adaptado a los cambios, habitos de consumo y a la demanda de los usuarios.

El comunity manager es un profesional capacitado en el &rea comunicacional que tiene como
objetivo gestionar el contenido de las plataformas web, a su vez monitorear el medio digital de
forma que se pueda medir el impacto de la informacidn que esta siendo publicada a través de la
pagina oficial.

Facebook es una de las plataformas méas populares y masivas del mercado online. La difusion
viral por medio de las redes sociales permite que el contenido puede llegar a un gran nimero de
personas de una forma facil y econémica.

Con el auge de las redes sociales las empresas han cambiado la forma de ofertar o publicitar sus
productos, estas desconocen la importancia de la buena gestion de comunicacion digital, tanto
como las utilidades o beneficios que el Social Media pueden atribuir a la organizacion, pero a
su vez no muestran interés en crear una cultura de buen uso de las mismas.

El mal manejo de las redes sociales es un factor que influye radicalmente en el impacto en los
publicos, interés e interaccion de usuarios en las redes sociales y la redaccion o construccion de
los mensajes.

La presente investigacion esté direccionada para ser realizada en el centro comercial Laguna
Mall, situado en la cuidad de Ibarra, que cuenta con paginas oficiales y utiliza diversos recursos
de las diferentes plataformas web.

La falta de conocimiento es un factor que perjudica la imagen de la organizacional, debido a
que, si esta carece de un control general, 0 un monitoreo constante en el fan page se produce
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una baja respuesta por parte de los usuarios pertenecientes a la comunidad digital. La
comunicacion 2.0 debe ser estratégica mas no empirica, puesto que utilizando correctamente las
herramientas digitales se lograra mejores resultados en los publicos.

El analisis de las redes sociales que se realizara es crucial, para detectar si esta plataforma esta
siendo factible como estrategia de marketing digital y si esta influye en el comportamiento de
los publicos.

1.2 La Comunicacion
La palabra comunicacion proviene del latin “communis” que significa comun, vocablo que
alude a los términos comunidad y comunicacion, ambos términos indican a nivel etimologico la
relacién de comunicarse y estar en una comunidad.

Seguln la Real Academia de la Lengua Espafiola, el término o palabra comunicacién significa la
accion y efecto de comunicar o comunicarse entre dos 0 mas personas.

La Teoria de la Accion Comunicativa planteada por Jurgen Habermas se basa en “una
comunicacion acerca de objetos (o acerca de estados de cosas) sélo se produce a condicion de
una simultanea metacomunicacion acerca del sentido [...]. Una situacion de entendimiento
posible exige que a lo menos dos hablantes/oyentes establezcan una comunicacion simultanea
en ambos planos: en el plano de la intersubjetividad en el que los sujetos hablan entre siy en el
plano de los objetos sobre los que se entienden” (Habermas (sf) citado por (Juan Miguel Aguado,
2004)

La comunicacién es un proceso social, en donde intervienen individuos mediante la
construccion de mensajes, asi lo afirma Ricci, “es el proceso que consiste en transmitir y hacer
circular informaciones; es un conjunto de datos, todos o en parte desconocidos por el receptor
antes del acto de la comunicacion” (Bitti, 1990)

La comunicacién se origina a partir de que el individuo tuvo la necesidad de trasmitir sus ideas,
expresiones y sentimientos a quienes lo rodeaban, tal como lo refiere Hofstadt (2010), todos se
comunican, puede ser de forma voluntaria o involuntaria, pero siempre existe el intercambio
informacion, a pesar de que el individuo no pretenda comunicar nada, de todas formas, se realiza
una comunicacion no verbal, la cual sigue siendo un acto de comunicacion.

El autor también argumenta que la comunicacién es una necesidad y una caracteristica del
individuo, sociedad o entorno al que se ve expuesto, cuyo objetivo principal es el intercambio
de informacion con otro sujeto para poder relacionarse. (Hofstadt, 2005)

La comunicacion se basa en la interpretacion de la realidad, la cual se construye mediante la
interpretacion de signos o simbolos, permite la elucidacion de lo inmaterial. Enfatizando la
teoria de Ferdinand Saussure acerca de los signos linglisticos, es decir en otras palabras,
Saussure definid a la Linglistica como la rama de la ciencia que estudia los signos verbales, la
interpretacion de un signo y el significado de este que precisara el entendimiento del individuo.
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El signo lingistico es la unién entre un concepto o una idea (significante) y una imagen acustica
(significado) que se corresponden reciprocamente.

La imagen acustica no se refiere al sonido sino es la representacion mental de un sonido que
crea el individuo que corresponden a un concepto, por lo que, si el individuo mentaliza el sonido
de la palabra sin pronunciarla, no hay un sonido fisico, sino una imagen acustica. (Morentin,

1983)

El significado depende de la construccidn o representacion que haga el individuo, esto quiere
decir que el significado no siempre serd un objeto real, sino también puede ser una idea o
pensamiento de la persona acerca del significado.

En pocas palabras la comunicacion y el lenguaje son indispensables para el entendimiento
colectivo tanto como en su forma verbal, no verbal y escrito; la base del entendimiento yace en
la interaccién de los individuos.

1.3 Modelo de Comunicacién

Modelo de Shannon y Weaver

Fuente de Transmisor Receptor Destino
lﬁfUl’l’T’laCbi‘l S T—— — —
‘ } | } :
Sefial o Sefial
Mensaje redude Mensaje
Fuente de ruido

Figure 1 Modelo de Shannon y Weaver tomado del libro de (Fiske, 1985)

El acto de la comunicacion enfocado en el modelo de comunicacion de Shannon y Weaver
también se refiere a la relacion entre emisor y receptor, en donde el emisor es quien produce el
mensaje , el cual esta sujeto a un codigo, que es el sistema de referencia al cual esta sujeto al
mensaje que se produjo; el mensaje, es la informacion producida segun el cédigo; el canal, es el
medio por el cual se transmite el mensaje y el receptor es el que recibe e interpreta la
informacidn, lo que conlleva a que los individuos compartan y retroalimenten la informacion.
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(Cazacu, 2005) afirma: “Es importante que emisor y receptor compartan un mismo codigo,
porque sélo asi puede tener lugar el proceso de descodificacion, es decir, de comprension del
mensaje’’.

Segun el autor los componentes de la comunicacion se describen asi:

a.- La relacion entre el emisor y el receptor es reversible, en el sentido de que cada participante
presenta virtualmente la posibilidad de asumir el papel de otro;

b.- El mensaje se recibe como portador de un significado, que a su vez va ligado a un hecho de
la realidad, y que conduce a un acto cognoscitivo o a cualquier otra accion.

c. Hay flexibilidad en la adaptacion a la situacion: en el acto de la comunicacion, emisor y
receptor se adaptan el uno al otro, asi como la situacion actual para transmitir el significado (lo
cual concierne al emisor) y para restablecerlo (lo que concierne al receptor);

d. La situacion fundamental de la comunicacion es el didlogo, pero en la realidad concreta la
relacion entre emisor y receptor se encuentra integrada en una multiplicidad de redes: cada
relacion estd profundamente influida por la existencia de una compleja relacion social;

e. El esquema de la comunicacion no se puede extrapolar del ambiente particular donde tiene
lugar la comunicacion: el entorno, por lo tanto, la situacion, la compleja trama histérica y social
en la que se incluye la relacion emisor-receptor influyen en la comunicacion;

El caracter fundamental de la comunicacién humana es precisamente el ser un acto guiado en
sus aspectos generales por la conciencia, un acto que se caracteriza por la intencionalidad.
(Cazacu, 2005, pags. 26-27)

1.4 Los Medios de Comunicacién Masiva

Los medios de comunicacién masiva son transmisores de la opinion publica y a la vez
contribuyen para formar opiniones a través de influencias y relaciones mutuas. (MacQuiail D. ,
1991)

La importancia de los medios de comunicacién masiva radica en la informacion que recibe la
opinién publica (receptores), la velocidad e inmediatez con la que llega al publico permite
formar criterios y percepciones.

Una noticia que sea difundida en un area donde exista un nimero considerable de poblacion, la
informacién al momento de difundirla multiplica el alcance. (MacQuail D. , 1991, pag. 72)

Cada vez maés, tanto en el sector privado como publico, existe una conciencia de lo que la
opinion publica implica, ya sea la importancia de los boletines informativos internos, paginas
en Internet, o el contacto personal, que también forma parte de la imagen de una empresa, y a
través del cual se puede llegar a hacer negocios 0 amigos, que revierten en favor de la compafiia
(Bitti, 1990, pag. 10).
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Los gobiernos, partidos politicos, los sectores sociales y religiosos reconocen el valor de la
opinion publica, como consecuencia buscan influir sobre la opinion publica a través de distintos
medios de comunicacion masiva.

1.4.1 Tipos De Medios De Comunicacion Masiva

Existen diferentes medios de comunicacién masiva de los cuales Pio E Ricci (Bitti, 1990) los
describe como:

Revistas: Es una publicacion periddica, con escritos sobre varias materias o sobre una
determinada. (computacion, mecanica, moda, videojuegos, artistas, etc.)

Radio: Es un aparato transmisor de ondas sonoras, en donde Unicamente se aprecian las palabras
y la musica que pueda incluirse en mensajes publicitarios.

Television: Transmision instantanea de imagenes, tales como fotos o escenas fijas o en
movimiento, por medios electronicos a través de lineas de transmision eléctricas u ondas de
radio.

Internet: Interconexion de redes informaéticas que permite a las computadoras conectadas
comunicarse directamente. El término suele referirse a una interconexion en particular,
de caracter planetario y abierto al publico, que conecta redes informéticas de organismos
oficiales, educativos y empresariales. También existen sistemas de redes mas pequefios
Ilamados Intranet, generalmente para el uso de una organizacion.

1.5 El Internet
Internet es el medio de comunicacion que expresa, en su admirable complejidad y perfeccion,
el sentido mas amplio de lo que representa la convergencia tecnologica en nuestros dias”
(Guiterrez, 2000, pag. 33).

Conocida como “la Red” es la constitucion de la mayor conexion de redes de ordenadores,
repartidas por toda la geografia mundial, gracias a esta cualquier persona u organizacién puede
comunicarse y colaborar con otros usuarios, a su vez puede buscar y consultar contenidos en
una amplia variedad de tematicas, ofrecer contenidos a la colectividad de usuarios.

Siendo la red una base de datos gigantesca donde un usuario puede subir o descargar
informacidn, ademas de usar las herramientas que estan a disposicion de los usuarios, tales como
aplicaciones, redes sociales, tiendas online, plataformas, blogs, bases de datos, libros, noticias e
informacién en general.

“Internet es un complejo medio de comunicacion, el cual todavia se encuentra inmerso
en multiples etapas de exploracion y experimentacion. Por tal motivo, cada afio se
descubren nuevas practicas comunicativas en Internet, derivadas de la permanente
innovacion de sus herramientas y aplicaciones” (Guiterrez, 2000, pag. 33)
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“Internet [también] supone en si mismo el ejercicio y el desarrollo de la antropologia, es
decir, la auto aplicacion del conocimiento y del conocimiento aplicado a la revolucion
misma del conocimiento. Tal situacion, l6gicamente ha contribuido, de forma decisiva,
a descubrir nuevas herramientas de comunicaciones y nuevas précticas culturales,
sociales, economicas, comerciales e informativas”. (Guiterrez, 2000, pag. 33)

Surgié como medio de comunicacion para difundir informacion sobre aspectos cientificos, pero
con el pasar del tiempo su uso ha sido diversificado con el fin de que cualquier usuario tenga
acceso a la red.

1.5.1 Historia del Internet
“Internet fue creada a partir de un proyecto del departamento de defensa de los Estados Unidos
Ilamado DARPANET (Defense Advanced Research Project Network) iniciado en el afio de
1969 y cuyo propdsito principal era la investigacion, desarrollo e implementacion de protocolos
de comunicacion para redes de area amplia”. Gralla (sf) citado por (Americas, 2019)

En 1958 se cred la Advanced Researchs Projects Agency (ARPA), esta organizacion estaba
conformada por 200 cientificos de alto nivel, quienes investigaron y crearon comunicaciones
directas entre ordenadores para poder obtener y trasmitir informacion.

“Estas investigaciones arrojaron como resultado el protocolo de comunicaciones TCP/IP
(Trasmission Control Protocol/Internet Protocol) un sistema de comunicaciones s6lido y robusto
en el cual se integran todas las redes que conforman lo que se conoce actualmente como
Internet”. Gralla (sf) citado por (Americas, 2019)

1.5.2 Impacto Social Del Internet
Internet permite producir, distribuir y utilizar informacion digitalizada. “Seglin el estudio
publicado por Martin Hilbert en Science en 2010, el 95% de toda la informacion existente en el
planeta esta digitalizado y en su mayor parte accesible en internet y otras redes informaticas.”
(Castells, 2014)

El internet representa una nueva estructura social, la sociedad de las redes globales, la mayor
parte de la actividad en internet pasa por las redes sociales, que se han convertido en las
plataformas de preferencia para todo tipo de fines, no solo para relacionarse o charlar con
amigos, sino también como herramienta de marketing, comercio electronico, ensefianza,
creatividad cultural, medios de comunicacion y ocio, aplicaciones médicas y activismo
sociopolitico. (Castells, 2014)

Las redes sociales son servicios de web que permiten a los individuos (1) crearse un perfil
publico o semipublico dentro de un sistema delimitado; (2) articular una lista de otros usuarios
con los que se comparte conexion; y (3) ver y navegar en su lista de conexiones y las del resto
de usuarios dentro del sistema (Ellison, 2007).
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Los usuarios de las redes van configurandolas, creando un perfil y configurando la privacidad.
Los usuarios deberan crear los perfiles como una auto presentacion debido a que esto garantiza
la autenticidad de una cuenta. Por lo tanto, estamos ante una sociedad autoconstruida mediante
la conexion en red con otras redes. (Castells, 2014)

1.6 LaWeb 2.0
El termino Web 2.0 fue acufiado por primera vez en el 2004. Dentro de la evolucion digital, el
usuario de la red se ha convertido en un lector-escritor de contenidos por lo que su papel permite
que tenga influencia dentro de la red e interactte en la misma, lo que no ocurria anteriormente
donde los usuarios eran solamente lectores y su participacion en la red era nula. (Media, 2004)

Esta implica la evolucion de las aplicaciones digitales que incluyen servicios de interaccion
entre usuarios como las redes sociales blogs o bitacoras, RSS o lectores de noticias, los wikis,
administradores de favoritos, espacios para compartir videos y fotos, etc.

Dentro de este nuevo entorno digital los blogs son considerados como una herramienta en la
cual que se puede escribir de forma publica. Los wikis son parte y estan reflejados en la
Wikipedia, la enciclopedia en Internet es primordial para que cualquier visitante pueda realizar
una aportacién al contenido. También existen otros servicios como los espacios de interaccién
social en donde los usuarios pueden compartir fotos, videos, links, entre otros; estan aumentando
exponencialmente en base al nimero de usuarios que colaboran con las plataformas. (Ruiz,
2018, pag. 1)

La Web 2. 0 consiste en un cambio del rol que tiene el usuario en la red, en donde pasa a ser de
lector a lector- escritor. Esta permite entender al internet, con ayuda de varias herramientas y
tecnologias que promueven un flujo de informacion donde sea de acuerdo al comportamiento
de personas que acceden a ella lo que permite un acceso mas facil y centralizado a contenidos,
pero también permite una propia participacion en la clasificacién de los mismos como en la
construccién mediante herramientas mas faciles e intuitivas para usar. La Web 2.0 es la
evolucion del servicio de la web, destacando la interactividad que permite al usuario participar
en cambios generados en la misma, el internet se comienza a utilizar como una comunidad y ya
no solo como medio de informacién, en donde se crean vinculos entre usuarios y existe
retroalimentacion entre los mismos.

1.6.1 Caracteristicas de la Web 2.0
Segun (Lopez, 2014) las caracteristicas de la Web2.0 son:

e El usuario ya no es un espectador, es un creador de contenidos y servicios.

e Los usuarios no solo leen, participan, discuten, comentan y opinan activamente.
¢ Incluye aplicaciones en paginas web

e Facilita las publicaciones, consultas y la investigacion de contenidos.

e El usuario gestiona las herramientas de uso.
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e Facilita el acceso a internet gracias a su manejo sencillo.

e Es participativo con la sociedad.

1.7 Comunicacion Organizacional
Las organizaciones sociales han existido desde hace mucho tiempo atras, pero a partir del siglo
XX se formularon teorias al respecto. La mayoria de las teorias se fundamentaron en el estudio
de los principios de la comunicacion enfocados a las organizaciones, especialmente en el rol
que cumplen estas entidades.

Frederick Jablin en 1986 resumio dichas teorias en cuatro basicas: la Teoria Clasica, Teoria
Humanistica, Teoria de los sistemas y Teoria Contingente; las cuales dan origen a la
comunicacion organizacional.

Haciendo enfoque en la Teoria Contingente, segin Lorsch y Lawrence (1970), esta teoria
propone que las necesidades y deberes de la organizacion deben estar acorde al funcionamiento
interno de la misma para lograr la eficiencia y a su vez que se adapten al entorno y sean mas
productivas.

La teoria se basa en dos aspectos principales, el ambiente o entorno (estimulo) y en la forma en
la que la organizacién se estructura y funciona (respuesta).

En pocas palabras la organizacion debe responder ante las necesidades que presenta el entorno,
por lo cual debe adaptarse a los cambios. (Jablin, 1986)

La comunicacién organizacional es aquella que establecen las instituciones y forma parte de su
cultura o de sus normas. Debido a ello, la comunicacion entre funcionarios de diferentes niveles,
los jefes y subordinados, y los directivos con el resto de la organizacion, debera ser fluida. (De
Castro, 2015)

Cabe recalcar que la comunicacion dentro de las empresas es de mucha importancia, existe una
necesidad por saber qué ocurre dentro de la misma, asi que cuanto mayor sea la informacion,
menor seran los problemas y se evitaran chismes, cuentos o tergiversaciones.

La comunicacién organizacional es la esencia dominante dentro de una organizacion, son un
conjunto de actividades que facilitan el flujo de mensajes que se den entre los individuos de una
organizacion, o entre la organizacion y su medio o a su vez influir en opiniones de los publicos
internos y externos. (Bronstrup, 2007)

Por otra parte, hay que saber diferenciar los tipos de comunicacion existentes que se establecen
dentro de una empresa. Por lo tanto, se establece como comunicacién formal y comunicacion
informal.

10
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Se puede “diferenciar dos tipologias de comunicacion que estan intimamente relacionadas
una de la otra. Esta diferenciacion es la de Comunicacion interna y Comunicacion externa”
(Martin, 1997)

Joan Costa, autor espafiol, asocia a la empresa u organizacion con la sociedad, en la cual existen
dos formas de comunicacion: “las comunicaciones que se producen en el interior del sistema, y
las que se envia la empresa fuera de ella misma”. (Costa, 2007)

Con lo antes mencionado se refiere a la Comunicacion interna y externa de una organizacion.
1.7.1 Comunicacion Interna

Fernando Martin, autor del libro Comunicacion en Empresas e Instituciones, define a la
comunicacion interna como el desarrollo de actividades por cualquier organizaciéon, con el fin
de crear buenas relaciones con y entre los miembros de la misma, a través del uso de diferentes
medios de comunicacion, que mantengan informado, integrado y motivado al publico interno,
y asi contribuir al logro de objetivos planteados por la organizacién. (Martin, 1997)

La comunicacion interna esta enfocada en la interrelacion que existe entre los miembros de la
organizacion y es totalmente imprescindible, sea publica o privada, debido a que el publico
interno es parte de los cimientos de una organizacion, si estos se ven afectados por una mala
comunicacion o ambiente laboral, la organizacion entraria en una situacion de crisis y asi
también se puede dar lugar a la creacién de falsos rumores que afecten a la organizacion.

1.7.2 Comunicacién Externa

La comunicacion externa de una empresa u organizacion es el conjunto de actividades
generadoras de mensajes dirigidos a crear, mantener o mejorar la relacion con los diferentes
publicos (accionistas , proveedores, clientes, distribuidores, autoridades gubernamentales,
medios de comunicacion, etc), asi como a proyectar una imagen favorable de la compafiia o
promover actividades, productos y servicios (Morales, 2009)

Es favorable para la organizacion que este tipo de comunicacion se encuentre controlada y a su
vez exista una planificacion previa ente su emisién a los publicos, pues de esta manera se puede
garantizar que informacion que sale de la empresa, contribuyendo a la imagen de la misma.

La comunicacion externa refleja y da a conocer lo que pasa dentro de la organizacion, es decir
proyecta la imagen de la empresa, ademas de las buenas relaciones con la sociedad en general.
El feedback entre el entorno y a organizacion es primordial para poder tomar acciones positivas
para la misma. (Morales, 2009)

El entorno al cual se ve expuesto la organizacion define las acciones que esta deba tomar para
garantizar un progreso.

11
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Con la globalizacién y los avances tecnolégicos de la ultima década, muchas organizaciones se
visto en la necesidad de afiadir a sus estrategias empresariales el uso de plataformas digitales,
en las cuales estard reflejada la organizacion digitalmente. Las empresas se han visto obligadas
a adaptarse al cambio tecnoldgico empresarial con el fin de extender sus publicos y captar nichos
de mercado mediante estas plataformas. (Corrales, 2017)

El manejo correcto de la comunicacién online es esencial en el entorno digital debido a que el
contenido o informacion que transmita la organizacion facilmente llega a un pablico masivo en
cuestion de segundos.

Es por eso gue las organizaciones en la actualidad buscan generar estrategias comunicacionales
de la mano con el marketing digital para manejar adecuadamente los publicos de la web.
(Corrales, 2017)

1.8 Marketing Digital
El marketing digital o también llamado marketing electronico o e-marketing se basa en la
aplicacion de estrategias de comercializacion en medios digitales. Este fendmeno se aplicd
desde los afios 90 como una forma transformar el marketing offline en e-marketing. (Toledo,
2018)

En el afio 1975, Gordon Moore establece que la tecnologia tenia futuro, tras varias
investigaciones establecio una modificacion y postula un cambio de tiempo para los transistores
al pasar de 18 a 24 meses, es decir, cada dos afios habria una revolucion tecnolégica que
mejoraria la velocidad de acceso y tratamiento de datos.

Como consecuencia directa de la Ley de Moore es que, con el tiempo, los precios de la
tecnologia han ido disminuyendo al punto de ser accesibles para todos los estratos sociales. Por
eso, la tecnologia que antes costaba millones de dolares y estaba accesible para grandes
organizaciones, es ahora un bien de consumo cotidiano.

La teoria de Moore en los consumidores a través de la adopcion de la tecnologia influye en tres
aspectos. (Rebato, 2015).

Empresas: las empresas observan el mercado y los sistemas de comunicacion son totalmente
distintos con el antes y después de internet; poseen mucha mas informacion.

Consumidores: la presencia de Internet ha revolucionado el comportamiento de compra.

Mercado: la tecnologia ird disminuyendo su precio significativamente mientras que aumentara
el nimero de prestaciones.

1.9 Evolucion de las 4ps A las 4fs
Segun Kotler (sf) citado por (Belloso, 2016) destaca tres factores fundamentales en sus estudios
de la evolucién de las relaciones comerciales y la tecnologia:

12
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e La globalizacion implica que las empresas trasladaran su produccion a lugares con
costos mas bajos e introduciran productos en un pais a precios inferiores a los que
ofrecen los fabricantes locales;

e La hipercompetencia constituye una dura carrera por la obtencion de los clientes

e La tecnologia como verdadera ventaja competitiva y factor diferenciador en los
procesos.

El marketing tradicional como mezcla de mercadeo o marketing mix conformada por las
famosas 4Ps es lo equivalente en el marketing digital lo que se conoce en llama las 4Fs (Flujo,
Funcionalidad, Feedback y Fidelizacion) muy esenciales para el proceso de e-commerce y la
interaccion del usuario, con el universo virtual. (Belloso, 2016)

Segun (Belloso, 2016) el medio digital es importante tener en cuenta los siguientes elementos:

e El flujo representa al estado mental del usuario

e Lafuncionalidad es hacer mas agradable la web, més interactiva.

e El feedback se refiere a la retroalimentacion que se tenga del cliente, la interaccién
que se logre con el usuario, personalizar la pagina teniendo en cuenta una
construccién de la relacion con el cliente mas bidireccional que genere informacion
atil.

e La fidelizacion se refiere a que el cliente se identifique con la marca comercial y
vuelva a visitar la pagina nuevamente, por lo que el cliente siempre esta a la
expectativa del contenido préximo a subirse e interactuar con el mismo. Es por esto
que es importante estructurar los mensajes con el fin de que estos sean atractivos
para el usuario.

Sobre las estrategias del Marketing (Belloso, 2016) afirma:

Las estrategias del marketing digital estdn basadas particularmente en tres fundamentales
actividades, que son: (a) segmentacion, en la cual empresa debe definir muy bien su mercado
objetivo a los que pretende llevar su oferta; (b) targeting o diferenciacion, en la cual la empresa
debera definir una propuesta de oferta Gnica y diferenciada que impidan la copia por parte de
los competidores; y, por altimo, (c) el posicionamiento, a partir de una comunicacion unica
situada en el foco del segmento. (p.13)

Con lo anterior mencionado es preciso recalcar que el entorno del nuevo marketing se ve
afectado por el micro y macro entorno empresarial. (Belloso, 2016) afirma: “El micro entorno
se refiere a los proveedores, los distribuidores, las empresas colaboradoras, los mercados
financieros, las relaciones publicas y la competencia”.

En cuanto a los factores del macro-entorno, la empresa tiene poco dominio de esas variables,
como sucede con los cambios demograficos, la economia, y el medioambiente, como, por
ejemplo: movimientos migratorios, la renta disponible, indices de desempleo, inflacion, entre
otros aspectos relacionados con al contexto no directamente relacionado al negocio.
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Moore (sf) citado por (Belloso, 2016) sostiene su teoria de “Los Saltos de Moore”, la cual
plantea la clasificacion de individuos en cinco tipos de consumidores en lo referente a la
adaptacion de los cambios tecnoldgicos dentro del entorno del marketing digital.

1. Los innovadores son los que van a poner a prueba, los que van a indicar mejoras en
el proceso; se puede decir que son una especie de consumidores piloto.

2. Los adaptadores tempranos son aquellos usuarios que encuentran una relacion entre
beneficios y sus necesidades, ligan tecnologias emergentes a oportunidades
estratégicas; constituyen un segmento fécil de vender, pero dificil de satisfacer.

3. Los de madurez temprana son consumidores que quieren una mejoria medible. Son
complicados de ganar, pero faciles de mantener, normalmente confian en las marcas
consolidadas y compaiiias lideres. Para este segmento, el precio y la relacion
respecto al valor afiadido obtenido a cambio, es critica.

4. Los de madurez tardia, caracterizados por ser usuarios que temen la tecnologia y la
adoptan para no sentirse estancados.

5. Los escépticos, quienes son aquellos que no encuentran ninguna relacion entre la
tecnologia y la productividad.

El proceso de adopcion tecnoldgico se caracteriza por un recorrido que atraviesa madurez y
declive en cada uno de los segmentos que son denominados micro saltos. Una vez que una
innovacion ha superado en su totalidad los saltos hasta llegar al mercado de masas, es en esta
instancia donde se debe ubicar exactamente la tipologia tecnoldgica en la cual el usuario es
participe, ya que de alguna manera es sujeto activo de ella.

1.10 Marketing en las Redes Sociales y su relacion con los consumidores
Las redes sociales representan una combinacion Unica de tecnologia e interaccion social con el
fin de crear valor personal para los usuarios, constituyen medios de comunicacion en linea donde
los usuarios envian comentarios, fotos, videos, a menudo acompafiado de un proceso de
retroalimentacion para identificar los temas populares. (Evans, 2009)

Para las empresas, las redes sociales son también medios de comunicacion generados por los
usuarios, por tanto, un solo sitio de comunicacién social, como Facebook o YouTube, se conoce
como una red social. Por ejemplo, Facebook se centra en monetizar con posibilidades
publicitarias para las marcas: Paginas de empresas, Facebook Ads, historias patrocinadas,
mejora de posiciones y formatos, entre otras.

1.11 Mobile Marketing
El Mobile Marketing se refiere al uso de plataformas y de terminales méviles como soporte del
plan de comunicacion para el desarrollo de sistemas de comunicacion interactiva mediante los
mensajes cortos, navegar por Internet o, como ocurre en el contexto actual, interactuar por medio
de aplicaciones de ocio. (Belloso, 2016)

14



Ecn
CR Cq
o 0@(

)

UNIv,
ot

[ ¥ ]
=2k . .
“rene® FACULTAD DE EDUCACION, CIENCIA'Y TECNOLOGIA (FECYT)

Sirng

Todo ello con el fin de incrementar la productividad de estos nuevos dispositivos, integrandolos
a la nueva era de las telecomunicaciones y la vida cotidiana del consumidor digital.

El Marketing digital trasciende las plataformas comunes, la necesidad de evolucionar y
adaptarse a los cambios y exigencias de los consumidores obligoé a tener una unificacion del
mundo de las computadoras con el de dispositivos moviles.

Para (Belloso, 2016) “El teléfono pasa de ser un dispositivo de voz en la comunicacion a ser el
soporte mas interactivo como herramienta intima funcional a través de la estructura mévil”.

Existe razones del cual es importante hacer marketing en dispositivos moéviles; “Estd muy
vinculada a la persona, es un intermediario en redes sociales, sirve como agente de base de datos,
es una herramienta de comunicacion eficaz y permite segmentar e individualiza” (Belloso, 2016,

pag. 16).

El Mobile Marketing plantea dos objetivos; primero, incrementa la imagen de marca y/o ventas;
segundo, busca fidelizacion a los clientes mediante un mejor conocimiento del consumidor
realizando difusiones con efectos virales on-line.

La tendencia del Marketing Digital es mas global, apunta a varios puntos:

a) Fuerte presencia de los teléfonos y equipos inteligentes como herramientas de
promociones,

b) Tecnologias como Near Field Communication o campo cercano/préximo con el fin de
usar el teléfono como una tarjeta de crédito haciendo pagos muy rapidos en tiendas o
trasporte y

c) La realidad aumentada que descarga contenido audiovisual virtuales predispuestos para
la pantalla del movil y permita una interaccion.

1.12 Social Media Engagement
Es definida como la forma en que los usuarios y una marca crean una conexion e interacttan a
través de redes sociales o en términos generales Ilamada como la participacion en Redes
Sociales.

Segun (Sherman & Danielle, 2013): “(a menudo abreviada como SME) es el proceso por el cual
las comunicaciones en linea y el contenido que tu posteas en linea te ayuda a construir
conexiones con otras personas a través de las comunidades en linea” (p10).

Lo que se busca es que las redes sociales generen con la audiencia un compromiso con la marca
llegando asi a una compra, “Las empresas deben generar un engagement inicial para una primera
compra, pero deben mantenerla, para que esta compra se repita” (EI6segui, 2015).
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1.12.1 Las 4 E del Engagement
EXCLUSIVIDAD: Buscar el plus que diferencie a la compafiia de la competencia en redes
sociales, afadir valores tanto al servicio como al producto, personalizar las publicaciones
ayudara a incrementar seguidores.

EXCELENCIA Ser minucioso en todas las posibilidades del negocio e ir mejorando dando
lectura a comentarios y responder frecuentemente a los comentarios y sugerencias de los
seguidores.

EMPATIA: Ponerse siempre en el lugar del usuario que sigue la pagina.

E-COMMERCE: Comprometerse con los clientes reales, ya sea a través de una web o a través
de que acudan a una tienda o local fisico. (Websal00, 2019)

1.13 Redes Sociales
Se denomina asi los sistemas que agrupan usuarios bajo diferentes criterios, y permiten que las
personas se conozcan y establezcan un contacto frecuente. En muchas ocasiones, este tipo de
redes son abiertas, es decir que cualquier persona puede acceder a ellas y contactarse con
cualquier otra persona de la comunidad. (Prado, 2010)

Estas redes permiten una interactividad entre varias personas y establecen contactos frecuentes
con otros usuarios en tiempo real con las personas. (Celaya, 2008) afirma: “Las redes sociales
son lugares en internet donde las personas publican y comparten todo tipo de informacién,
personal y profesional, con terceras personas, conocidos y absolutamente desconocidos”.

1.13.1 Historia de las Redes Sociales
La historia de las redes sociales se remonta inicialmente al 2001 y 2002 con sitios que fomentan
redes de amigos. Hacia 2003 se hacen populares con la aparicion de sitios tales como Friendster,
Tribe y Myspace. Rapidamente algunas empresas ingresan a las redes sociales. Google lanza en
enero de 2004 Orkut apoyando un experimento que uno de sus empleados realizaba en su tiempo
libre. En 2005 ingresan Yahoo 360° y otros.

Basicamente el funcionamiento comienza cuando una vez montado el soporte técnico, un grupo
de iniciadores invitan a amigos y conocidos a formar parte de la red social, cada miembro nuevo
puede traer consigo muchos nuevos miembros y el crecimiento de esa red social puede ser
geométrico. (Gonzales, Martinez, & Arrieta, 2009)

Las redes sociales 2.0 tienen sus inicios en la crisis informatica de 2003 donde muchas empresas
que utilizaban las paginas Web tuvieron que cerrar sus cuentas debido a la falta de visitas. Fue
entonces cuando paralelamente tres personas, Marc Pincus, Reid Hoffman y Jonathan Abrams
crearon respectivamente empresas online destinadas a la interaccion entre personas, cobrando
asi importancia el usuario y no tanto la empresa de la época. Dichas empresas fueron: Tribe.net,
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Linkendin y Friens-dter. Se conocen como las primeras redes sociales de Internet. Comienza asi
una recuperacion asombrosa de la economia digital. (Caldevilla, 2010)

1.13.2 Gestion de las Redes Sociales
Dada el nuevo cambio que se vive en el mundo del marketing, donde las empresas prefieren el
uso de medios BTL para la difusion de varios tipos de informacion, el uso de las redes sociales
es de suma importancia, contar con un perfil y que este sea utilizado adecuadamente debe ser
primordial.

(Mateo, 2019) afirma: “Las Redes Sociales son un espacio con infinidad de posibilidades,
especialmente la interaccion directa con los usuarios (existentes y potenciales). Mediante su uso
podemos  conseguir mayor  presenciaen internet, potenciar la  marcade la
entidad, comunicarnos con nuestros usuarios”.

Es de suma importancia tener un perfil en redes sociales, pero no solo limitarse a crearlo, por el
contrario, se debe dotarlo de contenido constantemente que se diferencie de la competenciay a
la vez de otras redes sociales.

1.13.3 Importancia
Al ser una nueva herramienta también gozamos de nuevas posibilidades

(Mateo, 2019) afirma: “Facebook aporta un contacto mas directo e informal. Permite mucho
intercambio de informacion, didlogo y publicaciones que no son exclusivamente de la entidad,
muchisima gente dispone de cuenta y por eso podemos encontrar nuevos usuarios interesados”.

1.13.4 Social Customer Service
Se traduce como “la Atencion al Cliente en Redes Sociales” y es un concepto que cada dia es
mas comun. (Gutierrez, 2013) afirma: “la gran novedad que aportan al marketing estos nuevos
canales de promocidn es justamente el concepto de Comunicacion 2.0 o bidireccional”.

Acciones publicitarias tradicionales como la escrita o en television, incluso en banner eran
mensajes para un publico objetivo, pero sin interaccion. Por el contrario, los usuarios y
seguidores de una cuenta pueden dar una opinion de la misma.

Las Redes Sociales deben ser gestionada de forma profesional, que se oriente al cliente para que
este logre una fidelizacion, logrando. (Gutierrez, 2013) afirma: “Una comunicacion 3.0 que es
cuando no solo se escucha si no que aceptamos sus observaciones”.

1.13.5 EI Comportamiento en Redes Sociales
En la buscada por destacar y diferenciarse del resto, las empresas se han dado cuenta del valor
de las redes sociales, (Martinez, 2019) afirma: “Una de las conclusiones clave, es que al
consumidor le ser escuchado, que lo tomen en cuenta y estd buscando sentirse importante”. Por
esta razon es que dentro de las estrategias planteadas por las empresas predomina la que hacen
interactuar al consumidor.
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El gran poder que poseen las redes sociales radica en la capacidad del usuario en interactuar con
la marca, por esa razon la estrategia de marketing enfocadas en las redes sociales crece. Por esta
razén los consumidores tienen el poder de influir en otros compradores a traves de
recomendaciones positivas y negativas, lo positivo es bueno, pero hay que monitorear también
lo negativo, pues es un area de oportunidad que tenemos para mejorar. (Muguira, 2017)

Se sabe que un comentario negativo tiene un mayor impacto en el consumidor que varias
recomendaciones, por lo cual responder una queja puede fomentar la lealtad hacia la empresa.

Sin duda, éstas influyen en el comportamiento de las compras en todos los grupos de edad, pero
especialmente en las poblaciones jovenes. Las empresas, sin importar su tamafio, necesitan
trabajar para perfeccionar sus estrategias de marketing en redes sociales y obtener el impulso en
sus ventas llegando al sector que deseen.

1.14 Facebook
Facebook se define a si misma como una herramienta social que te conecta con personas
alrededor del mundo, “Esta red social fue creada por Mark Zuckenberg, estudiante de la
Universidad de Harvard, junto a unos comparfieros en febrero de 2004, con el objetivo de crear
una comunidad para los universitarios estadounidenses. Con el tiempo ha ido extendiéndose a
lo largo y ancho del planeta”. (Garcia, 2008, pag. 6)

Se calcula que los usuarios pasan una cantidad de 15 horas diarias al mes y aunque existen
muchas organizaciones que advierten contra este uso también existe informes que enlazan
virtudes y beneficios, como por ejemplo la busqueda de trabajo, aumenta el precio de acciones
y el autoeducacion teniendo en cuenta la seccione de noticias les permite tener un mejor acceso
a muchos ambientes laborales y desde un punto de vista psicologico permite fomentar la amistad
y la autoestima. (Francisco, 2015)

1.14.1 Beneficios que aporta Facebook a las Marcas
Para (Marin, 2017) estos son los beneficios que aporta Facebook a las marcas

- Feedback directo y comunicacion personalizada con el cliente
- Genera trafico a tu pagina Web

- Gestiona la reputacion via Online

- Nuevos Clientes

- Crea Eventos

- Publicidad Efectiva

1.14.2 Facebook Marketing

La filosofia del marketing hacia Facebook tiene un principio: comprender la importancia de la
creacion y comunicacion de los valores de la marca como iniciadores de conversacién (Géalvez,
2015).
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Que el usuario participe del contenido significa que esté alineado a los atributos e ideales de la
marca, pero en importante conocer que beneficios puede darte esta red social para que usuarios
y empresas puedan realizar una explotacion de la misma.

1.14.3 Principios de Facebook Marketing
Segun (Galvez C. , 2015) existen una serie de principios basicos que orientan a las empresas a
disefiar una estrategia direccionada a Facebook por el cual es importante hacer una explotacion
de esta. Lo resume en tres aspectos.

e Presencia activa y en tiempo real
Si una empresa no se mantiene actualizada no mantendra el interés ni por lo tanto
visitas de seguidores. Es mas efectivo publicar diariamente para tener un flujo
continuo.

e Segmentacion
La herramienta de Facebook posee caracteristicas de andlisis Unicos a comparacion
de otros medios, pues permite calcular ademas de caracteristicas demografias datos
de edad, sexo o nivele de estudios acompariados de datos de comportamiento que
facilitan la optimizacion de la marca.

e Aplicaciones
La pagina se convierte en algo idoneo para las empresas pues es un espacio idoneo
donde la marca es creadora de contenido y generadora de conversaciones.

1.14.4 Impacto social en Facebook
Los argumentos del aspecto positivo de Facebook apuntan hacia la capacidad de interconexion
y la facilidad con la que uno puede desarrollar y expandir su circulo social.

Se puede agregar a un amigo en Facebook de forma simple, casual y fiable. Esto rompe con los
modelos tradicionales de interaccidn. Por ejemplo, utilizar el teléfono para fijar una cita era
percibida como una transaccion chico-chica que culminaba con la respuesta si/no. (Shpak, 2016)

Facebook no es algo genérico y permite la coordinacion de eventos en grupo. Se promueve la
familiaridad por encima de las interacciones individuales. Estas mismas cualidades que facilitan
el desarrollo hacen que sea mas facil estar involucrados sin tener una relacion comunicandose
con otros usuarios a nivel mundial. (Shpak, 2016)

1.15 Centros Comerciales
Son edificaciones sociales que reunen de manera planificada varios locales comerciales
ofreciendo variedad de productos o servicios para el disfrute del consumidor, los centros
comerciales mantienen una administracion que se encarga de la organizacion y mantenimiento
de edificio, con el fin de mejorar la experiencia y la estadia momentanea del cliente. Estos
centros para ser considerados como tal deben contar con una o mas tiendas, restaurante,
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cafeteria, bar; bancos, agencias, de seguro y agencias administrativas y estacionamientos.
(Cano, 2014)”

1.15.1 Historia de los Centros Comerciales
Los primeros registros datan del siglo 11 que, a pesar de no poseer una estructura como tal se lo
considerd como un centro de intercambio comercial.

En la edad moderna, la primera estructura parecida a lo que hoy es un "“centro comercial” se
encuentra en la ciudad de Damasco, Siria. Se llama Al-Hamidiyah en el antiguo zoco de
Damasco y se remonta al siglo XI1X. Gran bazar de Isfahan construido en el siglo XV1I posee
10 kilometros de largo y EI Gran Bazar de Estambul, construido en el siglo XV y sigue siendo
uno de los mercados cubiertos mas grandes del mundo, con mas de 58 calles y 4.000 tiendas
(Voyager, 2013).

Los centros comerciales suelen ser conocidos como centros de compras en interiores, aunque
algunos cuentan con areas al aire libre con las tiendas que tienen su propio espacio interior. La
idea surgid de los antiguos mercados cubiertos que eran populares entre los siglos Xy XV, y
que lo son incluso aun hoy en dia. En 1785 fue construido el primer centro comercial
expresamente como tal, pero no fue hasta 1916 que un centro comercial como los consideramos
hoy fue construido en los Estados Unidos. (Orwell, 2018)

1.15.2 Tipos de Centros Comerciales
Los centros comerciales se pueden clasificar por su imagen y por su distribucién comercial.

Local comercial: es un espacio netamente comercial donde se distribuyen exhibidores,
mostradores, bodegas, caja y medio bafio.

“El éxito en el disefio de un local comercial reside en que la arquitectura sea asumida como una
forma de publicidad. La exclusividad dela oferta exterior debe relacionarse con el interior y
Ilegar al punto de venta. Ahi es donde termina el papel del arquitecto disefiador. Posteriormente,
el proyecto toma su capacidad de persuasion hacia el cliente” (Plazola, Enciclopedia de
Arquitectura Plazola (volumen 3), 1996, p. 188)

Edificio comercial: es la edificacion que se caracteriza por tener en la primera planta locales
comerciales y bancos, en las plantas siguientes oficinas y en la planta del subsuelo por lo general
los estacionamientos. (Plazola, 1996)

Tiendas en hileras: la edificacion se extiende de forma lineal ocupando la calle. (Plazola, 1996)

Conjunto comercial: son locales que maneja diferentes negocios y se conforman de plazas,
pasillos, cobertizos y estacionamientos. (Plazola, 1996)

Bazar: es un local destinado al comercio fijo en donde se distribuye articulos por especialidad
como calzado, ropa, alimentos, accesorios, entre otros. (Plazola, 1996)
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1.16 Target

La palabra inglesa “farget” no es otra cosa que “objetivo” y cuando lo aplicamos al ambito del
marketing se refiere al publico de nuestras acciones. (A quién nos estamos dirigiendo? ;Cuales
son sus gustos?, ¢sus costumbres?, ¢donde esta? En el ambito del marketing, el conocimiento
del mercado y del publico al que nos dirigimos es fundamental y debe guiar todas nuestras
decisiones de marketing: precio (;cuénto esta dispuesto a pagar?, ;tiene ya una alternativa a
nuestro producto y cuanto paga por ella?).

Las personas que ya han utilizado el producto describen su experiencia, sus fortalezas,
debilidades, etc., y esto ayuda a difundir informacion.

Los usuarios de redes confian en lo que sus amigos, familiares e incluso extrafios dicen en linea
sobre una marca o producto, de ahi la importancia de las redes sociales para las empresas, ya
que los consideran sitios valiosos y creibles para la investigacion de productos y servicios.
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2.1 Tipo de Investigacion
2.1.1 Cuantitativa

La investigacion cuantitativa se aplicara dentro de esta investigacion debido a que se requiere
la recoleccion de datos numéricos por medio de la aplicacion de encuestas y entrevistas
aplicadas a la ciudadania, para establecer resultados porcentuales mediante un analisis
estadistico y de esta forma obtener informacion concreta sobre el manejo, interaccion y alcance
de la plataforma digital.

2.1.2 Cualitativa

Se utilizara esta metodologia con el fin de analizar la interaccidn de los usuarios con el contenido
publicado por parte de Laguna Mall, mediante el monitoreo de cada una de las publicaciones
tanto como las visualizaciones y el alcance de la publicacion.

2.2 Técnicas e instrumentos de investigacion
2.2.1 Observacion

A través de esta técnica se analizara y evidenciara el comportamiento de las personas que asisten
a la Laguna Mall antes y después de haber aplicado estrategias comunicaciones digitales por
medio de la red social Facebook.

2.2.2 Encuesta

Esta técnica se implementara a través de un cuestionario con preguntas especificas sobre la
investigacion a la muestra de estudio, con la finalidad de conocer el impacto de las redes sociales
en los usuarios de la plataforma virtual Facebook.

2.3 Preguntas de Investigacion

- ¢Por qué medio de comunicacion los clientes de Laguna Mall adquieren informacion
sobre noticias, eventos, promociones, ventas o descuentos?

- ¢Qué importancia da el centro comercial Laguna Mall a la red social Facebook?

- ¢Cuales son las estrategias que el centro comercial Laguna Mall implementa en
Facebook para lograr una fidelizacion con los usuarios?

- ¢Cuales son las dinamicas que el centro comercial laguna mall realiza en referencia al
Social Customer Service (atencion al cliente por redes sociales)?
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2.4 Participantes

La poblacion de la presente investigacion con los clientes o visitantes pertenecientes a la ciudad

de Ibarra.

2.4.1 Muestra

La muestra a investigarse con la siguiente formula estadistica representa a la muestra no

probabilistica:

_Z?Po_
n=
EZ

N= Tamafo de la muestra

Z= Nivel de confiabilidad: 91% Z=1.70

P= Porcentaje de aceptacion: 0.65 (65%)

O_= Porcentaje de no aceptacion 1-0.65 = 0.35
E= Error de muestreo :5% (0.05)

2
n = (1.70)% (0.65)(0.35) - 2629
(0.05)2

263#
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En este capitulo presentamos el andlisis y tabulacion de la encuesta aplicada a los visitantes o
clientes del centro comercial Laguna Mall, sobre la influencia de la estrategia de redes sociales
para que estos visiten o tengan algun interés en los servicios o entretenimiento que brinda el

centro comercial.

FACULTAD DE EDUCACION, CIENCIA Y TECNOLOGIA (FECYT)
CAPITULO I1I: RESULTADOS Y DISCUSION

PREGUNTA N°1:
¢ Qué edad tiene?
Table 1 Pregunta 1
EDAD FRECUENCIA PORCENTAJE
15-20 23 8.75%
20-25 92 34.98%
25-30 95 36.12%
35-40 46 17.49%
40-45 6 2.28%
45- EN ADELANTE 1 0.38%
Nota: Elaboracidn propia, encuesta octubre 2019
PORCENTAIJE

Figure 2

ANALISIS:

El 36.12% de la muestra encuestada pertenece a las personas dentro de un rango de edad de 25
a 30 afos de edad, mientras que el 34.98% pertenece a las personas de 20 a 25 afios de edad.
Siendo los porcentajes mas altos podemos afirmar que los visitantes del centro comercial

8,75; 9%

0,38; 0%
2,28; 2%

17,49; 18%

34,98; 35%

36,12; 36%

m 15-20
m 20-25
W 25-30
35-40
W 40-45
W 45- EN ADELANTE
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Laguna Mall en su mayoria es un publico joven. Los porcentajes mas bajos pertenecen a
personas mayores de 40 en adelante. Por lo cual el publico objetivo del centro comercial Laguna
Mall serian las personas entre 15 a 40 afios.

En un estudio realizado por “El Financiero”, (Mayorga G. , 2012) en su investigacion sobre El
Perfil del Consumidor, sefialan que los usuarios que mas visitan los Centros Comerciales son
usuarios de entre 25 a 29 afios. El 60 % de estos consumidores pasean, comen o realizan otras
actividades.

PREGUNTA N° 2

¢Utiliza las redes sociales?
Table 2 Pregunta 2

REDES SOCIALES FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 263 100%
NO 0 0%

Nota: Elaboracion propia, encuesta octubre 2019

PORCENTAIJE

mSsl
mNO

100; 100%

Figure 3

ANALISIS:

El 100% de personas encuestadas afirman utilizar las redes sociales, es decir que, la totalidad
de la muestra que pertenece a 263 usuarios que visitan la Laguna Mall usan las redes sociales.

25



/W“ ‘«‘4%\

V i)

: Enllna

\ Ry | )
\%ym"‘é FACULTAD DE EDUCACION, CIENCIAY TECNOLOGIA (FECYT)

Segun el reporte de (Digital 2019 Global Digital Overview, 2019) sobre las estadisticas de redes
sociales a nivel mundial, mas del 90% de personas a nivel mundial tienen acceso a algun tipo
de red social destacando a Facebook como la primordial, seguido de YouTube e Instagram. Las
redes sociales hoy en dia estan abarcando todo tipo de edades a nivel mundial y las personas se
fijan cada vez en estas nuevas alternativas.

PREGUNTA N° 3:
¢Mantiene una cuenta activa en Facebook?

Table 3 Pregunta 3

CUENTA ACTIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 263 100%
NO 0 0%

Nota: Elaboracion propia, encuesta octubre 2019

PORCENTAIJE

u S|
mNO

100; 100%

Figure 4

ANALISIS:

El 100% de los encuestados en la Laguna Mall afirman mantener una cuenta activa en Facebook
gue corresponde a 263 personas obtenidas de la muestra.

Segun (Digital 2019 Global Digital Overview, 2019), un estudio realizado sobre las estadisticas
de las redes sociales a nivel mundial, Facebook conto con mas de 2.271 usuarios activos en los
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altimos meses, lo que representa casi su totalidad de usuarios. La investigacion esta realizada a
un cierto porcentaje de usuarios del Centro Comercial Laguna Mall lo que nos indica que estan

dentro del rango de personas con cuenta activa.

PREGUNTA N° 4

¢Con que frecuencia revisa el contenido de Facebook?

Table 4 Pregunta 4
CONTENIDO FRECUENCIA PORCENTAJE
2 VECES AL DIA 26 9.51%
5 VECES AL DIA 42 15.97%
10 VECES AL DIA 110 41.83%
15 VECES AL DIA 78 29.66%
20 0 MAS VECES ALDIA | 8 3.04%

Nota: Elaboracion propia, encuesta octubre 2019

PORCENTAIJE
9,51; 9%
3,04; 3%
= 2 VECES AL DIA
15,97; 16% = 5 VECES AL DIA

W10 VECES AL DIA
15 VECES AL DIA
W 20 O MAS VECES AL DIA

41,83; 42%

Figure 5

ANALISIS:

El 41,83% de los encuestados pertenecen a la frecuencia con la que se revisa el contenido de
Facebook, siendo esta la méas alta a comparacion de las demas que, como resultado da que en su
mayoria se revisa 10 veces al dia, seguido por un 29,66% de usuarios que revisan el contenido
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con un total de 15 veces al dia. Con estos resultados podemos entender que existe una
interaccion diaria sobre el contenido de Facebook.

En un estudio realizado por (El Pais , 2015), se estima que los usuarios de Facebook revisan en
promedio mas de 50 veces, lo que contradice la respuesta de nuestra investigacion.

PREGUNTA N° 5
¢Mediante que dispositivo electronico revisa el contenido de Facebook?

Table 5 Pregunta 5

DISPOSITIVO FRECUENCIA PORCENTAJE
CELULAR 246 93.54%
COMPUTADORA 17 6.46%
Nota: Elaboracion propia, encuesta octubre 2019
PORCENTAIJE

6,46; 6%

m CELULAR
= COMPUTADORA

93,54; 94%

Figure 6
ANALISIS:

El 93,54% de los encuestados en esta investigacion afirmaron que el dispositivo por el cual
revisan el contenido de Facebook es por el celular, siendo el mayor porcentaje a comparacion
de las computadoras que oscilan un pequefio porcentaje del 6,46%.

En un estudio realizado por (Digital 2019 Global Digital Overview, 2019) sobre el crecimiento
de las principales redes sociales en el mundo en los Gltimos meses, méas del 90% de usuarios a
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nivel mundial acceden a Facebook a través de dispositivos méviles. Hoy en dia las personan
portan un celular inteligente que facilita su libre acceso a diversas redes sociales.

PREGUNTA N° 6
¢En qué momento del dia revisa con mayor frecuencia su cuenta de Facebook?

Table 6 Pregunta 6

FRECUENCIA /TIEMPO | FRECUENCIA PORCENTAJE
MANANA 11 4.18%

TARDE 46 17.49%
NOCHE 200 76.05%
MADRUGADA 6 2.28%

Nota: Elaboracion propia, encuesta octubre 2019

PORCENTAIJE
4,18; 4%
2,28; 2%

17,49; 18% -
B MANANA
u TARDE
m NOCHE

MADRUGADA

76,05; 76%

Figure 7
ANALISIS:

EL76.05% de encuestados pertenecen a los usuarios que tiene como hora preferida revisar el
contenido de Facebook en la noche, el 17,49% pertenecen a quienes revisan en la tarde, lo que
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nos indica que la gran parte de los usuarios encuestados por su tiempo libre realizan todas las
actividades en la noche, el porcentaje menor pertenece a quienes revisan el contenido en la
mafiana, siendo una minoria.

Un estudio realizado por (Digital 2019 Global Digital Overview, 2019) sobre las estadisticas de
las redes sociales, afirma que Facebook es la red social mas usada a nivel mundial y con mas
incremento mensualmente de usuarios, su andlisis informa que las noches es la hora predilecta
para revisar el contenido de la red social, eso se puede entender debido a que a nivel mundial
las horas libres de las personas es en la noche.

PREGUNTA N° 7

¢Conoce usted si el Centro Comercial Laguna Mall cuenta con pagina en Facebook?

Table 7 Pregunta 7

PAGINA DE | FRECUENCIA PORCENTAJE
FACEBOOK

Sl 135 51.33%

NO 128 48.67%

Nota: Elaboracion propia, encuesta octubre 2019

Figure 8

PORCENTAIJE

48,67; 49% 51,33; 51%

u S|
mNO
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El 51,33% de las personas encuestadas en la Laguna Mall afirman conocer sobre la Fan Page
del centro comercial, un porcentaje casi mayor a comparacion del 48,67% de quienes
desconocen esta informacion, siendo una cifra muy similar nos indica que existe una gran parte
de desconocimiento sobre esto.

Bruno Maslo y Mariana Piccinini, responsables del mercado de Pymes para el mercado hispano-
hablante afirman que un fan-page en Facebook estan disefiadas para dejar expresar lo que la
marca quiere comunicarle al entorno y asi recibir un feedback de los usuarios, a su vez ayuda a
que la marca refleje una identidad, los perfiles corporativos o paginas no tienen tope de para
sumar fans por lo cual se podra aumentar significativamente la cantidad de clientes potenciales.
En las paginas se publican contenidos estratégicos vinculados a la marca. Ademas, se puede
acceder a reportes con informacion demogréfica la cual es de gran utilidad para segmentar los
publicos, al conocer estos datos se pueden tomar decisiones estratégicas dentro y fuera del
entorno Facebook. (Piccinini, 2014)

Las paginas corporativas permiten que la marca comparta fotos, noticias, videos, enlaces,
feedback de usuarios mediante los comentarios, aplicaciones especificas como sorteos o
promociones y medir la actividad a tiempo real del contenido posteado. (Bujarrabal , 2018)

PREGUNTA N° 8
¢Sigue a la pagina del Centro Comercial Laguna Mall en Facebook?

Table 8 Pregunta 8

SEGUIDOR FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 63 23.95%
NO 200 76.05%

Nota: Elaboracidn propia, encuesta octubre 2019
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PORCENTAIJE

23,95; 24%

m S|
®mNO

76,05; 76%

Figure 9

ANALISIS:

El 76.05% de la muestra encuestada no sigue la pagina de Laguna Mall, debido a que no existe
un interés relevante en el contenido publicado o las personas desconocian de su existencia,
mientras que el 23.95 % de la muestra si sigue a la pagina debido a las promociones que se
exponen de las diferentes marcas, siendo una minoria significativa reduce el alcance organico
de una publicacion dentro de la red social.

Investigaciones de Cool Tabs - Social Media afirma para que exista un aumento en los
seguidores de la pagina se debe mantener una presencia constante de marca, involucrase con el
publico y apelar a sus necesidades e intereses. Por lo que es primordial optimizar la informacion
general de la pagina, publicar contenido de interés y mejorar la interaccion con los usuarios.
Crear anuncios con el boton “ me gusta” también es una forma activa en la que el usuario puede
interactuar con la marcay a su vez entrar en el proceso de fidelizacién con la misma. (Cool Tabs
, 2019)

PREGUNTA N° 9

¢Se ha informado sobre eventos, noticias, promociones, ventas o descuentos de la Laguna Mall
por medio de la red social Facebook?

Table 9 Pregunta 9
INFORMACION FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 72 27.38%
NO 191 72.62%
OTROS 0 0%

Nota: Elaboracién propia, encuesta octubre 2019
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0%; 0%
27,38%; 27%
ms|
mNO
m OTROS
72,62%; 73%
Figure 10
ANALISIS:

El 72.62% de la muestra afirma que no se ha informado sobre eventos, noticias, promociones,
ventas o descuentos de la Laguna Mall por medio de la red social Facebook, debido a que
muchas de estas personas no siguen el fan page oficial, lo cual repercute en el alcance de una
publicacion orgénica (no pagada), debido a que esta solamente llega a las personas que si siguen
el fan page. El 27.38% de la muestra si se ha visto expuesta a la informacién publicada por el
centro comercial.

PREGUNTA N° 10
¢Como se entera de las promociones de la Laguna Mall?

Table 10 Pregunta 10

PROMOCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
INTERNET 89 33.84%
PRENSA 2 0.76%

CUNAS RADIALES 55 20.91%

SPOT TV 9 3.42%

OTROS 108 41.06%

Nota: Elaboracion propia, encuesta octubre 2019
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PORCENTAIJE

M INTERNET

33,84%; 34%

= PRENSA

= CUNAS RADIALES
SPOT TV

= OTROS

Figure 11

ANALISIS:

El 41% de la muestra pertenece al grupo “Otros”, referente a la fuente de informacion (medio
de comunicacion), manifestaron que se enteran sobre las noticias o eventos de Laguna Mall de
manera presencial o por medio de la publicidad de Star Cines, el 33.84% pertenece a las personas
qgue se informan por medio de internet sobre los acontecimientos que se daran en el
establecimiento. Siendo estos los dos porcentajes mas altos del medio por el cual el publico
objetivo se informa, la estrategia de comunicacién para el mismo debe estar enfocada en difundir
noticias por medio de internet y en el establecimiento. EI 20.91% pertenece al publico que se
informa por medio de cufias radiales, a pesar que no es un porcentaje tan alto se debe tener en
cuenta este medio de comunicacion, ya que en la cotidianidad es el publico que esta expuesto a
informacion sonora (radios) como son los medios de transporte, restaurantes o lugares que
sintonicen emisoras.
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PREGUNTA N° 11

¢Cree usted que se deberia de postear mas contenido sobre noticias, eventos, promociones 0
descuentos de la Laguna Mall?

Table 11 Pregunta 11

MAS CONTENIDO FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 241 91.63%

NO 22 8.37%

OTROS 0 0%

Nota: Elaboracion propia, encuesta octubre 2019

PORCENTAIJE

S|
mNO
m OTROS

Figure 12

ANALISIS:

El 92% de la muestra afirma que se deberia postear mas contenido sobre noticias, eventos,
promociones o descuentos de la Laguna Mall, mientras que el 8% de la poblacion encuestada
muestra una negacion ante la publicacién de contenidos debido a que no es de su interés.

35



F S
[5 [ [ ]

\é & 'ﬁf/ . ;
By oS ® FACULTAD DE EDUCACION, CIENCIA Y TECNOLOGIA (FECYT)

PREGUNTA N° 12

¢Ha acudido al centro Comercial Laguna Mall después de haber observado alguna publicacion
de promocion, descuento, ventas o0 eventos?

Table 12 Pregunta 12

VISITAR C. | FRECUENCIA PORCENTAJE
COMERCIAL

Sl 61 23.19%

NO 202 76.81%

Nota: Elaboracion propia, encuesta octubre 2019

PORCENTAIJE

Sl
mNO

Figure 13

ANALISIS:

El 77% de la muestra nunca ha visitado el centro comercial Laguna Mall después de visualizar
una publicacion referente a noticias, eventos, promociones o descuentos, debido a que suelen
informase de forma presencial; mientras que el 23% si se visitado el centro comercial después
de haberse informado mediante una publicacion.
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PREGUNTA N° 13

¢Cuantas veces por semana ha visto una publicacidn sobre noticias, eventos, promociones o
descuentos de la Laguna Mall?

Table 13 Pregunta 13

PUBLICACION FRECUENCIA PORCENTAJE
SEMANAL

1VEZ 201 76.43%

2 VECES 34 12.93%

3 VECES 27 10.27%

4 VECES 1 0.38%

7 VECES 0 0%

Nota: Elaboracion propia, encuesta octubre 2019

PORCENTAIJE

0%
10% 0%  1VEZ
13% M 2 VECES
= 3 VECES
4 VECES
B 7 VECES

Figure 14

ANALISIS:

El 76.43% ha visualizado por lo menos una vez a la semana alguna publicacion perteneciente al
centro comercial Laguna Mall, lo cual es un indice muy bajo de constancia en la visualizacion.
El 12.93% de los encuestados solamente han visualizado dos veces alguna publicacion. Los
indices de visualizacion deben ser constantes debido a que inconscientemente el ser humano
tiende a guardar esa informacion en su cerebro y al momento de visualizar nuevamente algo
referente a lo que ya estuvo expuesto, identifica mas facil la marca o producto y se produce el
interés. (Mayorga, 2017)
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PREGUNTA N° 14

¢Ha compartido alguna vez una publicacion sobre noticias, eventos, promociones, venta o
descuento de la Laguna Mall?

Table 14 Pregunta 14

COMPARTIDO FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 25 9.51%

NO 238 90.49%

OTROS 0 0%

Nota: Elaboracidn propia, encuesta octubre 2019

PORCENTAIJE

uSl
®NO
m OTROS

Figure 15
ANALISIS:

El 90.49% de la muestra afirma nunca haber compartido alguna publicacion a cerca del centro
comercial Laguna Mall debido a su falta de interés. Mientras que el 9.51% si lo ha hecho debido
a que les parece interesante la informacion publicada y creen que esto les podria interesar a otros
usuarios — amigos de la red social.

Se realizé un estudio por parte de Fractl hizo una encuesta a mas de 2.000 usuarios de Facebook
para descubrir la motivacion detras de sus habitos de uso compartido. (Fractl, 2018)

Segun Adweek los usuarios normalmente comparten informacion con la finalidad de entretener
a sus amigos, por otra parte, existen usuarios que comparten contenido debido a que son temas
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que les preocupaban o les interesaba. A diferencia de los usuarios que comparten contenido
debido a que creen que es inutil y suelen dar malas criticas ante esto. Los usuarios que comparten
informacion son un porcentaje reducido ya que se ven expuestos a llegar a la controversia,
prefieren evitar el contenido o la critica ante este. (Adweek, 2018)

ENTREVISTA

Fue realizado a Raul Cifuentes encargado del departamento de Marketing del Centro Comercial
Laguna Mall

¢ Quién esta a cargo de las redes sociales del Centro Comercial Laguna Mall?

Las Redes Sociales del Laguna Mall especialmente Facebook esta a cargo del departamento de
Marketing, nosotros aqui coordinamos todo lo que tiene que ver con las publicaciones de redes
sociales, pero en cuanto a las publicaciones las realizo yo.

¢ Con que frecuencia realizan publicaciones en Facebook sobre eventos, descuentos, ventas
o0 alguna promocién sobre el Centro Comercial Laguna Mall?

La verdad es que lo realizamos cada 2 o 3 dias, pero cuando existe algo que debe ser publicado
nos limitamos a publicar el mismo dia porque no tenemos un limite de publicaciones estimadas
para los dias de publicacion, aunque siempre es una sola

¢ Tienen una hora establecida para las publicaciones?
Normalmente dejamos que se publique entre las 16h00 y las 18h00 horas.

¢No tienen un estudio establecido sobre las horas donde existe mas trafico de informacion
en Facebook?

La verdad NO, porque tenemos pautado para que se publique, entonces como pagamos sabemos
que llegara a nuevas personas en Facebook.
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CAPITULO IV: PROPUESTA
ARTICULO CIENTIFICO

El marketing 2.0: Facebook como herramienta comunicacional empleada
por el centro comercial Laguna Mall

Paula Camila Merizalde Jacome
Estudiante de la Universidad Técnica del Norte
pcmerizaldej@utn.edu.ec

Francisco David Pazmifio Sandoval
Estudiante de la Universidad Técnica del Norte
fdpazminos@utn.edu.ec

RESUMEN: Dentro de la ultima década se han dado diversos cambios tecnoldgicos, los cuales
han mejorado la comunicacién y la emision de informacion a través de la web. Las plataformas
han estado en constante cambio y crecimiento, ademas se han adaptado a los cambios, habitos
de consumo y a la demanda de los usuarios.

Las empresas han transformado la forma de ofertar o publicitar sus productos, por lo que
actualmente recurren a las plataformas digitales, las cuales brindan una serie de herramientas
para potencializar la gestion de marcas en la web. Si bien es cierto los cambios tecnoldgicos han
servido para que el sector empresarial se desarrolle, también existen varias de estas que
desconocen el potencial que tienen las redes sociales. El objetivo de esta investigacion es
conocer la importancia que tienen las redes sociales para el sector empresarial de Imbabura y
como la falta de conocimiento puede incidir en la sociedad por la no adaptacion a los nuevos
modelos tecnoldgicos de las plataformas digitales

PALABRAS CLAVES: Facebook, Plataformas Digitales, Marketing digital, comunicacion,
estrategias digitales

ABSTRACT: In the last decade, there have been several technological changes, which have
improved communication and the issuance of information through the web. The platforms have
been constantly changing and growing, and they have adapted to changes, consumption habits
and user demand. Companies have transformed the way they offer or advertise their products,
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so they are currently using digital platforms, which provide a series of tools to enhance brand
management on the web. Technological changes have helped the business sector to develop;
companies are ignorant of the potential of social networks. The objective of this research is to
know the importance of social networks for the business sector of Imbabura and the lack of
knowledge can influence society due to the non-adaptation to the new technological models of
digital platforms

KEYWORDS: internet, web platforms, digital marketing, social media, communication, digital
strategies.
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1. Introduccién

Los cambios tecnoldgicos gque se han dado en la ultima década han mejorado la comunicacion
y la emision de informacién a través de la web, por ello la dindmica convencional de
comunicarse cambia en lo cual el usuario deja de ser receptor de informacion y se convierte en
un creador de contenido. La personalizacion e inmediatez de contenidos, paso a ser la nueva
dinamica en el uso de Internet.

Con el auge de las redes sociales las empresas han cambiado la forma de ofertar o publicitar sus
productos, por lo que actualmente recurren a las plataformas digitales, las cuales brindan una
serie de herramientas para potencializar la gestion de marcas en la web.

Las redes sociales son una herramienta comunicacional muy eficaz debido al gran alcance e
inmediatez que tienen, mientras que otros medios tradicionales como la radio tuvieron que
esperar cuatro décadas para su consolidacion, las redes sociales en menos de 5 afios lograron
posicionarse como el principal medio de comunicacion; un gran ejemplo es Facebook con mas
de 500 millones de usuarios registrados a nivel mundial segtn el reporte de (Digital 2019 Global
Digital Overview, 2019) sobre las estadisticas de redes sociales.

En Imbabura existen empresas que desconocen la importancia de la buena gestion de
comunicacion digital, tanto como las utilidades o beneficios que las redes sociales pueden
atribuir a la organizacion.

El objeto de estudio es el centro comercial “Laguna Mall”, como referente empresarial de la
provincia de Imbabura en el manejo y uso de redes sociales, con el fin de evaluar la eficiencia
de la estrategia de redes sociales aplicada en el afio 2019.

En Ecuador el Gltimo afo, se ha visibilizado un incremento en los indices de usuarios en redes
sociales, cerca de 13.8 millones de personas usan estas plataformas digitales.

Facebook ocupa un estimado de 12 millones, Instagram 3,9 millones, Linkedin 2,8 millones ,
Twitter 4 millones, Pinteres 800 mil y SnapChat 1,2 millones segun (Ecuador Estado Digital
Ene/ 19, 2019).

Facebook Instagram Linkedin Twitter Pinterest Snapchat

Usuarios (Ene 2019) Usuarios (Ene 2019) Usuarios (Ene 2019) Usuarios (Oct 2018) Usuarios (Ene 2019) Usuarios (Oct 2018)
12 M Total 3,9 Millones Total 2,1 Millones 4 Millones de Cuentas (IMS) 800.000 1,2 Millones (IMS)
9,6 M (Stories) 3 Millones en Stories. 0,8 Millones (Twitter Ads)

880K hablan inglés.

Gréficol Fuente: (Digital 2019 Global Digital Overview, 2019)
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La tecnologia se ha convertido en el cotidiano vivir del ser humano, por esa razén cada vez son
mas los procesos digitales que van surgiendo para sustituir procesos que necesitaban de la
interaccion4 presencial del hombre. Las plataformas digitales se han convertido una alternativa
de acceso a ciertos servicios, guardan informacion, dan acceso a cuentas personales y permiten
facilitar la ejecucion de ciertas tareas en un mismo momento.

Las plataformas digitales sirven para proporcionar a los usuarios contenidos diversificados
que les permitan obtener la informacion que estan buscando. Ademas, sirven para facilitar la
ejecucion de mudltiples tareas en un mismo momento, incluso si estan miles de usuarios
conectados a la misma plataforma haciendo la misma operacion (Rodriguez, 2019).

El marketing a lo largo de la tltima década ha estado en una evolucién constante, debido a que
ha tenido que adaptarse a los cambios tecnologicos que ha traido el internet, por lo que el término
“marketing digital o marketing 2.0” se convirtid6 en el término usual para hablar de
comercializacion online. Para la construccién y emision de contenidos por medio de estas
plataformas, se suele recurrir a al marketing digital como aliado estratégico para captar pablicos
de interés.

Dentro del marketing tradicional existe el marketing mix el cual tiene como objetivo analizar el
comportamiento de los mercados y de los consumidores, para generar acciones que busquen
fidelizar a los clientes y satisfacer sus necesidades. EI marketing mix est4 estructurado con
cuatro elementos de marketing, los cuales son las famosas 4P’s.

El Dr. Jerome MacCarthy en los afios 70, fue el primer teérico en introducir el concepto de las
4P’s, las cuales se refieren a el precio, plaza, producto y promocion, actualmente utilizado para
estructurar estrategias de marketing que permitan llegar de una manera mas atractiva a los
clientes. (MacCarthy, 2017)

En base al marketing clasico, refiriéndonos a los principios de las 4P’s, ha tenido que adaptarse
al medio tecnoldgico y a los cambios que este ha traido, ello fue posible mediante el desarrollo
de plataformas web, que permiten realizar publicidad y participar en comunidades web.

Juan Manueel Maqueira y Sebastian Bruque, autores del libro “Marketing 2.0 El nuevo
Marketing en la web de las Redes Sociales”, establecen que el desarrollo del Marketing 2.0 debe
considerar seis ejes o estrategias de marketing. Las cuales son las siguientes: Marketing
Relacional, Marketing One to One, Marketing Dinamico, Marketing Viral, Marketing On-line
y Marketing en moéviles. (Maqueira & Bruque, 2012)

Marketing Relacional: tiene como objetivo primordial establecer una conexion o relacién con
los usuarios que permita identificar y anticipar sus necesidades. La forma de efectivizar el
marketing relacional corresponde al uso del emailing o correo electrénico. Uno de los limitantes
de este tipo de marketing es que se necesita contar con el permiso previo del usuario para que
este reciba la informacion.
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Marketing one to one: tiene como finalidad entender a cada consumidor como un segmento,
considerando las caracteristicas, gustos y preferencias individuales del cliente, mediante el
reconocimiento de patrones de comportamiento dentro de la web. Con el analisis de cada
consumidor se puede establecer las paginas visitadas, la frecuencia de visita, tiempo de
duracion, dias de visita y contenido a los cuales los clientes buscan y acceden a internet.
Teniendo identificado el comportamiento del consumidor es posible re-direccionar el target y
brindar la informacién adecuada segun el cliente.

Marketing dinamico: se refiere a la personalizacion de la publicidad o anuncios y segmentar
los mensajes de los consumidores segun sus afinidades. EI marketing dindmico esta basado en
soluciones multimedia que permiten la creacion, gestion, distribucién y publicacion de
contenidas segun perfiles de clientes, localizacion, afluencia y franjas horarias.

Marketing Viral: la intencionalidad de este tipo de marketing es garantizar que los usuarios
reciban la informacién, publicidad o contenido y a su vez interactien con el contenido.

Marketing Online: denota la estructura de las estrategias de marketing y la presencia en
internet, que refiere a la creacion de un sitio web o comunidad y la colocacion de anuncios o
promociones en linea.

El marketing online ayuda a que la publicidad en internet esté presente en la navegacion de los
usuarios y como los diversos tipos de formatos publicitarios puede tener un mayor impacto para
Ilamar la atencion del usuario, para esto existen diferentes formas de hacerlo como por ejemplo
utilizar el marketing en buscadores, con el fin de garantizar una mejor presencia dentro de las
plataformas digitales. Otra forma es adaptar un formato publicitario que este focalizado en el
contenido y que este ofrezca novedad e interactividad con el usuario.

Segun el criterio del Interactive Advertising Bureau Spain (IAB) existen cuatro tipos de
formatos: 1) Integrados: se incorporan a una plataforma digital dando la impresion que forman
parte de ella. 2) Flotantes: que se ejecutan en una ventana diferente a la pagina web 3) Spot On-
line: que son estilo comercial de televisidn y pueden ser Integrados o Flotantes y 4) Emailing
en el cual se envia informacion personalizada al usuario via e-mail. (1AB, 2018)

Marketing Movil: este tipo de marketing abarca desde los envios de mensajes de texto, el uso
de tecnologia mediante cddigos QR, Bluetooth y contenidos para ser utilizados en el movil tales
como aplicaciones, juegos, musica, emisoras de radio y televisién. En la actualidad miles de
organizaciones utilizan este tipo de marketing para crear campafias que garanticen un contacto
directo con el consumidor y que este inicie accion de contacto mediante el teléfono mavil.

Sin duda el marketing 2.0 es una de las herramientas més utiles dentro del desarrollo de
estrategias de mercado y business plan online de las empresas. Por lo que es importante
mantener vigilia ante la evolucion de los medios de comunicacion con el fin de entender las
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nuevas dindmicas online y asi estructurar estrategias que nos enlacen a los publicos de interés.
(Tinoco, 2009)

Las Redes Sociales

Permiten una interactividad entre varias personas y establecen contactos frecuentes con otros
usuarios en tiempo real con las personas. (Celaya, 2008) afirma: “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 absolutamente desconocidos™.

Se denomina a las redes sociales como los sistemas que agrupan usuarios bajo diferentes
criterios, y permiten que las personas se conozcan y establezcan un contacto frecuente. En
muchas ocasiones, este tipo de redes son abiertas, es decir que cualquier persona puede acceder
a ellas y contactarse con cualquier otra persona de la comunidad. (Prado, 2010)

El usuario digital en el Ecuador continda evolucionando, volviéndose participativo y creando
contenido original. Las principales categorias de discusion son el entretenimiento enfocado en
el contenido social y el consumo de videos y fotos, la comunicacién en relacién a la mensajeria
instantanea, la investigacion o busqueda, compras y servicios publicos.

El Internet en Latinoamérica

Ecuador en el afio 2017, segun cifras de la pagina Internet World Stats, se visibiliz6 entre los
diez paises con mayor poblacion de América Latina, que contaron con un acceso mas
mayoritario a Internet.

Penetracion de Internet en Latinoamérica
Numero de usuarios y penetracion de Internet en Latinoamérica en 2018

Usuarios
(en mill.)

Ecuador wim (D 21.0% 135
Argentina == (G 7 ¢ 348

AU o D 77 0% 14,
grasil k=3 (G <5.°% 139,1
méxico IR (D 5.3 85,0

Mundo venezuela i (D 60.0% 19,1
Usuarios

4.156 mill. Colombia g § ) 58,1% 28,5

54,4% Perd l I 56,0% 18,0

Cuba B= 38,8% 4,4

nternet Guatemala 34,5% 5,8
@@@ * Dat e diciembre de 2017. Se tuvieron en cuenta los pa a 3do " ¥
@Statista_ES Fuent terr World St Statlsta J

Grafico 2 Fuente: Internet World States,2017
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Segun el estudio “Ecuador Estado Digital Ene/19” son 12 millones de usuarios activos en redes
sociales, el 92% de estos tienen acceso movil y el 63% son mayores de 24 afios. En referencia
a estas cifras el 70% de la poblacion ecuatoriana esta conectada a una red social. Por lo que es
evidente que en los Ultimos afios la poblacion ecuatoriana ha subido el nivel de interaccion y
conectividad, lo que es significativo para las empresas nacionales e internacionales ya que las
estrategias digitales serd&n mucho mas seguras y viables.

Usuarios de Facebook en Ecuador

El porcentaje de usuarios conectados por ciudad de la plataforma digital Facebook es variante,
debido a que ciudades como Guayaquil, Quito y Cuenca tienen los mas altos indices de
conectividad, por lo contrario, en ciudades medianas y pequefias la conectividad y tendencia
disminuye por factores de cercania entre usuarios, indice poblacional y oferta-demanda de las
empresas medianas, pequefias y zoho.

Ciudades con mayor numero de usuarios en Facebook en Ecuador
Enero 2019

Guayaquil Ciudad

Usuarios en .
Guayaquil

ciudades con menos )
del 120.000 Quito

personas Cuenca

conectadas a redes. Ambato

Santo Domingo

Manta
Machala
Riobamba
Loja
Portoviejo
Otros (< 1%)
Total

Fuente: Facebook Audience Insights. 10 de enero de 2019

Grafico 3 Fuente: (Ecuador Estado Digital Ene/ 19, 2019)

Caso de estudio: Centro comercial “Laguna Mall”

En Ecuador las ciudades con bajo indice poblacional, consideradas pequefias, poseen dinamicas
diferentes en relacion al mercado latente que estas manejan, debido al nivel digitalizacion y el
comportamiento del consumidor.

Haciendo énfasis en el cuadro anterior, el caso de investigacion se desarrolla en la ciudad de
Ibarra en la provincia de Imbabura, al norte del pais. Ibarra esta situado bajo el indice del 1%
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que representa alrededor de 120.000 usuarios activos en Facebook. indice que constituye el
publico latente para las empresas que utilizan estrategias digitales.

Para las empresas el marketing digital es de vital importancia debido a que da la oportunidad de
“humanizar” la marca por medio de las redes sociales, como medio para comunicarse, fidelizar
al cliente, realizar un correcto engagement y obtener un feed-back entre marca y usuario.

Pero aun teniendo un indice alto de usuarios activo en redes sociales, Ibarra no tiene un gran
desarrollo en lo que refiere al marketing digital, como punto de estudio podemos mencionar al
centro comercial “Laguna Mall” ubicada en la urbe de la ciudad.

Metodologia

Esta investigacion analiza la influencia de redes sociales en la ciudad de Ibarra, especificamente
en el centro comercial “Laguna Mall” como referente empresarial del sector.

Se utiliz6 como método de investigacién el método deductivo y analitico sintético que sirvié
como herramienta para analizar la eficiencia que tienen las redes sociales en relacion a los
publicos de interés y como técnica la encuesta con una muestra poblacional de 263.

En base a los resultados de la encuesta aplicada a los visitantes del centro comercial “Laguna
Mall” el 36.12% de la muestra encuestada pertenece a las personas dentro de un rango de edad
de 25 a 30 afios de edad, mientras que el 34.98% pertenece a las personas de 20 a 25 afios de
edad. Siendo los porcentajes més altos podemos afirmar que los visitantes del centro comercial
“Laguna Mall” en su mayoria es un publico joven. Los porcentajes mas bajos pertenecen a
personas mayores de 40 en adelante. Por lo cual el puablico objetivo del centro comercial
“Laguna Mall” serian las personas entre 15 a 40 afos.

EDAD PORCENTAJE
15-20 8.75%

20-25 34.98%

25-30 36.12%

35-40 17.49%

40-45 2.28%

45- EN | 0.38%
ADELANTE

Tabla 1 Elaboracion propia

En un estudio realizado por “El Financiero”, (Mayorga G. , 2012) en su investigacion sobre El
Perfil del Consumidor, sefialan que los usuarios que mas visitan los centros comerciales son
usuarios de entre 25 a 29 afios. EI 60 % de estos consumidores pasean, comen o realizan otras
actividades.
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El 100% de personas encuestadas afirman utilizar las redes sociales, es decir que, la totalidad
de la muestra que pertenece a 263 usuarios que visitan la “Laguna Mall” usan las redes sociales.

Segun el reporte de (Digital 2019 Global Digital Overview, 2019) sobre las estadisticas de redes
sociales a nivel mundial, méas del 90% de personas a nivel mundial tienen acceso a algun tipo
de red social destacando a Facebook como la primordial, seguido de YouTube e Instagram. Las
redes sociales hoy en dia estan abarcando todo tipo de edades a nivel mundial y las personas se
fijan cada vez en estas nuevas alternativas.

El 93,54% de los encuestados en esta investigacion afirmaron que el dispositivo por el cual
revisan el contenido de Facebook es por el celular, siendo el mayor porcentaje a comparacion
de las computadoras que oscilan un pequefio porcentaje del 6,46%.

En un estudio realizado por (Digital 2019 Global Digital Overview, 2019) sobre el crecimiento
de las principales redes sociales en el mundo en los Gltimos meses, mas del 90% de usuarios a
nivel mundial acceden a Facebook a través de dispositivos moviles.

EL76.05% de encuestados pertenecen a los usuarios que tiene como hora preferida revisar el
contenido de Facebook en la noche, el 17.49% pertenecen a quienes revisan en la tarde, lo que
nos indica que la gran parte de los usuarios encuestados por su tiempo libre realizan todas las
actividades en la noche, el porcentaje menor pertenece a quienes revisan el contenido en la
mafiana, siendo una minoria.

Un estudio realizado por (Digital 2019 Global Digital Overview, 2019) sobre las estadisticas de
las redes sociales, afirma que Facebook es la red social mas usada a nivel mundial y con mas
incremento mensualmente de usuarios, su andlisis informa que las noches es la hora predilecta
para revisar el contenido de la red social, eso se puede entender debido a que a nivel mundial
las horas libres de las personas es en la noche.

El151,33% de las personas encuestadas en la “Laguna Mall” afirman conocer sobre el Fan Page
del centro comercial, un porcentaje similar el 48.67% pertenece a los usuarios que desconocen
esta informacion.

E176.05% de la muestra encuestada no sigue la pagina de “Laguna Mall”, debido a que no existe
un interés relevante en el contenido publicado o las personas desconocian de su existencia,
mientras que el 23.95 % de la muestra si sigue a la pagina debido a las promociones que se
exponen de las diferentes marcas, siendo una minoria significativa reduce el alcance organico
de una publicacion dentro de la red social.

Bruno Maslo y Mariana Piccinini, responsables del mercado de Pymes para el mercado hispano-
hablante afirman que un fan-page en Facebook estan disefiadas para dejar expresar lo que la
marca quiere comunicarle al entorno y asi recibir un feed-back de los usuarios, a su vez ayuda
a que la marca refleje una identidad, los perfiles corporativos o paginas no tienen tope de para
sumar fans por lo cual se podra aumentar significativamente la cantidad de clientes potenciales.
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En las péginas se publican contenidos estratégicos vinculados a la marca. Ademas, se puede
acceder a reportes con informacion demografica la cual es de gran utilidad para segmentar los
publicos, al conocer estos datos se pueden tomar decisiones estratégicas dentro y fuera del
entorno Facebook. (Piccinini, 2014)

Como respuesta podemos resumir a que si bien los usuarios encuestados aun sabiendo de la
existencia del Fan Page del centro comercial no vieron necesario ser seguidores de la misma
debido a su falta de interés e interaccion con los usuarios. Investigaciones de Cool Tabs - Social
Media afirma para que exista un aumento en los seguidores de la pagina se debe mantener una
presencia constante de marca, involucrase con el publico y apelar a sus necesidades e intereses.
Por lo que es primordial optimizar la informacion general de la pagina, publicar contenido de
interés y mejorar la interaccion con los usuarios. Crear anuncios con el botdon “ me gusta”
también es una forma activa en la que el usuario puede interactuar con la marcay a su vez entrar
en el proceso de fidelizacion con la misma. (Cool Tabs , 2019) aspectos que la empresa no toma
en cuenta para implementar para su propio beneficio.

La sociedad ecuatoriana continta evolucionando en términos de consumo, compra y manejo de
medios digitales, entre 2017 y 2018 se ha multiplicado la cantidad de usuarios que realizan
transacciones online, del 2% al 10% segin (Ecuador Estado Digital Ene/ 19, 2019). En
referencia a los datos antes mencionados, es necesario enfatizar que la mayoria de este consumo
se realiza dentro de las ciudades con un alto indice de actividad a traves de redes sociales y no
en ciudades pequefias, que corresponden a una minuscula parte de la actividad global de los
usuarios en el Ecuador.

Ibarra no presenta un mayor cambio ante la revolucion tecnoldgica que se ha dado en la Gltima
década, las empresas de esta localidad siguen fieles a las formas tradicionales de publicitar y
crear estrategias de marketing, ignorando las nuevas herramientas tecnoldgicas que poseen las
grandes plataformas web.

El resultado del analisis anterior se refleja en la zona empresarial de la ciudad de Ibarra, debido
a que las empresas no dan prioridad al uso de las nuevas tecnologias debido a que los usuarios
prefieren informarse de forma tradicional y no de forma digital, lo que representa la cultura y
comportamiento del consumidor imbaburefio. Es importante destacar que las empresas tienen
un sentimiento resiliencia ante las nuevas dinamicas digitales, debido a la falta de conocimiento
y a la necesidad de adaptarse al entorno.
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Discusion
Las plataformas digitales toman cada vez mayor importancia en los centros comerciales, debido
a que el consumidor estd cambiando su modalidad de compra al vincular los espacios fisicos

con los digitales. Las marcas tanto nacionales como internacionales han visto la necesidad de
tener presencia en redes sociales y llegar a los clientes con estrategias de marketing digital.

Es por lo que se refiere al consumidor, la experiencia de compra que se brinde, fisica como
digitalmente debe ser la mejor, es importante recalcar que esto repercute con la oferta de valor
y en el producto, es por esto que las 4P"s acopladas al ambito digital son la mayor ventaja para
los centros comerciales.

Las imagenes en 360 o de realidad aumentada, los comentarios en red, asi como las herramientas
de ubicacion son recursos que garantizan que el usuario se puede ver mayormente interesado en
lo que promocionar la marca o el centro comercial. Las redes sociales se convertido en las
promotoras de incrementar el deseo de compra en el consumidor, asi mismo generando un
vinculo entre la marca y cliente, ya que este tiene acceso a un canal de comunicacion en donde
puede satisfacer cualquier duda que necesite o cuestionar sobre algo que requiera. Integrar
diferentes canales y espacios de interaccion digital enriquecen la experiencia del centro
comercial y complementa las estrategias para obtener una buena comunicacion con los clientes
y visitantes. Sin duda Facebook ha convertido en la plataforma con mas indices de mercado
online en el mundo por lo la manera de ofertar de las marcas ha cambiado radicalmente

Carlos Betancourt directivo de Acecolombia apoya a que los centros comerciales deberian
abordar con seriedad el tema, debido a que este brinda innumerables beneficios para los mismos.
Betancourt pone como ejemplo a Salitre Plaza Centro Comercial, ya que en efecto fue un gran
acierto la gestion de redes sociales y plataformas, este centro comercial cuenta con mas de
85.000 seguidores en Facebook, 17.000 seguidores en Twitter y 300.000 mails mensuales,
medios por los cuales difunden sus campafas, eventos y promociones. (Acecolombia, 2016)

Las herramientas digitales han forjado un incremento significativo de las ventas por internet por
lo cual los centros comerciales deben implementar estrategias digitales para apoyar sus planes
de mercadeo.

Carlo Farucci, Social Media Manager, afirma que las empresas cuando realizan una buena
gestién de redes sociales pueden obtener multiples beneficios como aumentar visibilidad de
marca, reputacion online, difundir caracteristicas de los productos impulsando la estrategia de
marketing digital. Las redes sociales son una excelente fuente de trafico hacia las paginas web,
blog o e-commerce y facilitan la comunicacién con el cliente Farucci también asevera que
depende el tipo de negocio y el pablico objetivo al que se dirija para escoger una red social
acorde a estos dos factores, para asi plantear estrategias digitales que permitan tener éxito.
(Farucci, 2018)
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La proliferacion de la compra y venta online ha provocado que los centros comerciales luchen
por aumentar las afluencias, por lo que ahora es muy normal que estos gigantes del mercadeo
destinen grandes presupuestos para invertir en marketing online.

Al momento de crear dichas estrategias los directivos deben tener en cuenta que la accion sea
efectiva a la hora de mejorar la experiencia de compra fisica apoyada por publicidad digital y
visita del consumidor dentro de las instalaciones.

Los centros comerciales no solo luchan contra areas comerciales o con el comercio informal de
la ciudad, sino también con la gran competencia del comercio online y las plataformas de envio
de comida domicilio. El aumento de las compras y transacciones por internet se ha convertido
en el principal adversario de los centros comerciales y de los pequefios comercios, por lo cual
han optado por luchar y adaptarse con las nuevas tecnologias, ofreciendo soluciones que
aminoren los impactos.

Existen miles de centros comerciales que han implementado sistemas de maketing intelligence,
big data y tratamiento de datos para tratar de conocer mejor a los clientes, mejorar su experiencia
adaptada a los gustos y habitos de consumo. Se han visto en la necesidad de adaptarse e integrar
todo tipo de herramientas digitales en la estrategia de marketing corporativa.

Segln el Bannister Global, la implantacion de los sistemas CRM Customer Relation
Management o Gestion de Relacion con los Clientes es una de las principales tendencias para
obtener una comunicacion segmentada y una estrecha relacion con los clientes a través de la
optimizacion de los perfiles en redes sociales, integracion de asistentes virtuales, sistemas de
control de satisfaccion de los visitantes del centro comercial por medio de encuestas online.
(Bannisterglobal, 2018)

En relacion al cambio de la modalidad de compra del consumidor, este ya no necesita salir de
casa para comprar, lo hace para sentirse integrado y en sociedad, por ello es que los centros
comerciales han cambiado su funcionalidad creando espacios de relacion social y no solo de
comercio, incluyendo atraccion de publico con actividades musicales, artisticas y sociales.

También el consumidor busca el compromiso social ademas de la comodidad de los precios, por
lo que los centros comerciales han comenzado a enfocarse en la responsabilidad social
empresarial, a través del consumo responsable ayudando al impacto ambiental, la salud y el
entorno. Del mismo modo apoyan a con actividades sociales para la concientizacion de los
anteriores aspectos.

Los centros comerciales estan incorporando elementos de valor para convertir al centro
comercial en un organismo social, con un claro objetivo, brindar entretenimiento en un espacio
de ocio en el cual el cliente pueda sentirse a gusto con el apoyo de la tecnologia.
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Conclusion

Imbabura al ser una provincia que posee un potencial empresarial importante para la
economia nacional, no aprovecha de las herramientas de marketing y publicidad online
gue se manejan en otras provincias como en Pichincha y Guayas. Es importante
implementar dinamicas de edu-comunicacion para las empresas y estas deben tener en
cuenta ciertos factores para poder majar la comunicacion digital correctamente, debido
a que esto va a permitir que la organizacion alcance o realice un vinculo con sus publicos
de interés.

Cabe recalcar que los publicos deben mantenerse activos y constantemente informados,
asi la marca estara expuesta constantemente ante los ojos del usuario e
inconscientemente la marca permanecera en la mente del cliente.

Las plataformas web funcionan como una extension de la identidad corporativa de la
marca, esta es digitalizada y permite manejar una reputacion online de la empresa.Los
beneficios que obtiene la marca al manejar correctamente las plataformas web son
innumerables, pues con la aplicacion de estrategias de comunicacion digital, el usuario
puede tener informacion inmediata, la marca puede mantener un feed-back constante
con el usuario, se pueden realizar campafas publicitarias, promociones, crear eventos,
dinamizar la marca, a su vez existe un ahorro significativo en todos los gastos
publicitarios.

La comunicacién digital sin duda es una herramienta que toda empresa debe manejar
con profesionalismo y responsabilidad, por lo que es sumamente importante tener a un
community manager o gestor de las plataformas web dentro de la organizacion, debido
los avances tecnoldgicos y la evolucién de las plataformas y aplicaciones web, esta
persona podrd estructurar estrategias con el fin de cumplir con los objetivos
empresariales planteados. Las empresas necesitan estar en constante innovacion debido
a la revolucion tecnoldgica de que se vive hoy en dia, es necesario que el personal de las
organizaciones esté capacitado para poder responder ante las necesidades digitales que
se presenten.
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CONCLUSIONES

— En base a los resultados del andlisis realizado sobre el fan-page de Laguna Mall en la
red social Facebook, se ha llegado a la conclusion que la estrategia utilizada en redes
sociales no est4 dando resultados significativos con el usuario, por lo cual no existe un
feedback o retroalimentacion de la informacion.

— EIl fan—page de Laguna Mall carece de un manejo profundo y técnico, al contrario, su
manejo es empirico. Debido a que el personal encargado de manejar la red social no
posee el conocimiento necesario para realizar esta funcion, como es la aplicacion de
estrategias, uso de hashtags, franjas horarias de mayor trafico, monitoreo de contenido,
feedback marca-cliente y constante presencia de marca. La importancia que un
Community Manager esté al frente de las plataformas radica en que este es el eje
fundamental para la creacion de estrategias de marketing digital, las cuales tienen que
adaptarse a los cambios y exigencias de los consumidores para que asi de esta forma la
marca gane credibilidad y genere fidelizacidn de usuarios.

— EIl Social Customer Service de Laguna Mall segun el analisis realizado no es efectivo
debido a que existe una falta de respuesta ante las necesidades que manifiesta el cliente,
por lo que se considera que el manejo es basico y no cumple las expectativas de los
usuarios.

— El departamento de comunicacion de Laguna Mall no considera a Facebook como una
herramienta de comunicacion masiva, por lo que no le dan mayor importancia al manejo
0 publicacion de contenidos, debido a que tienen la percepcion de que sus clientes no
usan la red social y que no es un canal importante para llegar a ellos.

— El medio de comunicacién por el cual los clientes de Laguna Mall se informan no es
ningin medio de comunicacion tradicional o masivo, al contrario, las personas se
informan de manera presencial o en los alrededores del mismo.
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RECOMENDACIONES

Mejorar el Social Media Engagement con los usuarios ya que es importante que el
usuario se sienta identificado con la marca e interacte con la misma a través de la red
social, realizar

Recomendamos al centro comercial Laguna Mall el uso continuo de la red social
Facebook como una herramienta comunicacional, pues la gran parte de las personas
pasan una gran cantidad de tiempo revisando el contenido y las publicaciones.

Postear contenido més seguido pude generar una mejor relacion con los diferentes
publicos, por lo que recomendamos que se realicen publicaciones mas seguidas durante
el diay no limitarse a unas cuantas debido a que con esto el publico estard mas al tanto
de lo acontecido en el centro comercial Laguna Mall.

Recomendamos al departamento de comunicacion del centro comercial Laguna Mall
contar con una serie de horas especificas para realizar sus publicaciones especialmente
en horarios nocturnos y de la tarde que son las horas especificas de las personas para
revisar Facebook.

Si bien los medios tradicionales tienen un gran impacto aun en la sociedad, con el tiempo
se volveran obsoletos por el avance mismo de la tecnologia, por lo cual recomendamos
con el tiempo poner mas énfasis en medios digitales como canales de comunicacion y
dar una mayor importancia a Facebook que puede llegar a un mayor alcance de objetivos.
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FEEDBACK: o retroalimentacion se entiende como la respuesta que transmite un receptor al
emisor, basandose en el mensaje recibido, siendo ésta una comunicacion bidireccional entre dos
personas, donde definimos un emisor y un receptor.

SOCIAL MEDIA ENGAGEMENT: es un término original del inglés que, en espafiol, se usa
para determinar el compromiso que se establece entre una marca y su audiencia en las distintas
comunicaciones que producen entre si

SOCIAL COSTUMER SERVICE: es la traduccion de “atencion al cliente en redes sociales”,
es un concepto nuevo y muy utilizado dentro de la Comunicacion 2.0.

TARGET: el publico objetivo al que estan dirigidos los productos y la publicidad de una
campafa de marketing.

E-COMMERCE: Un sistema de compra y venta de productos y servicios que utiliza Internet
como medio principal de intercambio, se trata de un comercio que gestiona los cobros y pagos
a través de medios electrénicos.

MARKETING: es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer
necesidades de un mercado objetivo con lucro, identifica necesidades y deseos no realizados:
define, mide y cuantifica el tamafio del mercado identificado y el lucro potencial.

FIDELIZACION: es unaestrategia de marketing la cual permite que las empresas
consigan clientes fieles a sus marcas, es importante sefialar que la fidelizacion no es lo mismo
que retener al cliente, pues para que un cliente sea fiel a un producto o un servicio, este debe
tener la voluntad de adquirirlo sin un compromiso establecido, las ganas de comprarlo por
considerar que se trata de un producto de calidad bastaran para que el cliente permanezca atado
moralmente al producto

FAN-PAGE: son una red social creada por Facebook para todas las empresas o personas
emprendedoras que desean crear y disefiar marketing a traves de ellas.

COMMUNITY MANAGER: es el profesional responsable de construir y administrar la
comunidad onliney gestionar la identidad y la imagen de marca, creando Yy
manteniendo relaciones estables y duraderas con sus clientes, sus fans en internet.
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SATENDEMOS EN HORARIO NORMAL

Imagen tomada del fan page del centro comercial Laguna Mall
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wTegustav | 3\ Siguiendo~ | A Compartir

@ Enviar mensaje
e Laguna Mall agregé 59 fotos nuevas al dlbum Circo de Venecia *+* P o
v A22,270 personas les gusta esto
)\ 22,487 personas siguen esto
AL Jessi Velasquez y 46 amigos mas indicaron
ge les gusta esto o registraron una visita

© 19,539 visitas

Informacion Ver todo

& CCLAGUNAMALL
100102 Ibarra
Como llegar

R, (06)250-5019

Enviar mensaje

sow lagunamall.com.ec

Notas

Circo de|Venecia en Laguna Mall
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FACULTAD DE EDUCACION, CIENCIA Y TECNOLOGIA (FECYT)

Laguna Mall
o

Acompafianos el dia de mafiana a partir de las
16h30 a disfrutar del sensacional show del circo de
Venecia , X ‘b desde la ciudad de Quito
Recuerda que este evento es gratuito y llega gracias
a Laguna Mall

On

o Megusta () Comentar 2> Compartir &~

DE SE
16H

17H30

Imagen tomada del fan page del centro comercial Laguna Mall

e Tegustav X\ Siguiendov A Compartir

Laguna Mall b
6 de septiembre de 2019 - Q

iLlegé la mejor #promocion!

En Martinizing te ofrece el 40% de #DESCUENTO en todos nuestros
servicios de #lavado y reparacion de prendas.

20% de DESCUENTO en cualquiera de nuestros otros servicios adicionales
No te lo pierdas jTE ESPERAMOS!

*Promocion valida en todos nuestros servicios; pagos por adelantado con
tarjetas Produbanco o efectivo
*20% de descuento en pago con otras tarjetas. *Aplica restricciones.

Imagen tomada del fan page del centro comercial Laguna Mall
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FACULTAD DE EDUCACION, CIENCIA Y TECNOLOGIA (FECYT)

e

e % N
Imagen tomada a un usuario del centro comercial Laguna Mall realizando la encuesta
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FACULTAD DE EDUCACION, CIENCIA Y TECNOLOGIA (FECYT)

MODELO DE ENCUESTA
UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
RELACIONES PUBLICAS

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DE CENTRO COMERCIAL “LAGUNA
MALL”

Objetivo: Determinar si los posts publicados en la pagina de Facebook de Laguna Mall generan
presencia de visitantes.

Indicaciones:
Esta encuesta es andnima y serd utilizada inicamente de forma académica.

¢ Qué edad tiene?
) 15-20
) 20-25
) 25-30
) 35-40
) 4045
) 45 —en adelante

R e e e e T Y

2.- ¢ Utiliza la redes sociales ?

Si() No ()

3.- ¢ Mantiene una cuenta activa en Facebook?
Si() No ()

4.- ¢ Con qué frecuencia revisa el contenido de Facebook?

() 2vecesaldia

() 5vecesal dia

() 10 veces al dia

() 15veces al dia

() 20 0 més veces al dia

5.-¢ Mediante qué dispositivos electronicos revisa el contenido de Facebook?
Computadora ()

Celular ()
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U: FACULTAD DE EDUCACION, CIENCIA Y TECNOLOGIA (FECYT)

6.- ¢ En qué momento del dia revisa con mayor frecuencia su cuenta de Facebook?
Madana ()

Tarde ()

Noche ()

Madrugada ()

7.-¢,Conoce usted si el Centro Comercial Laguna Mall cuenta con pagina en
Facebook?

SI () NO( )
8.-¢Sigue a la pagina del Centro Comercial Laguna Mall en Facebook?
St( ) NO( )

9.- ¢Se ha informado sobre eventos, noticias, promociones, ventas o descuentos de la
laguna mall por medio de la red social Facebook?

St ()

NO( )

Otros (detalle)

10.- ¢ Coémo se entera de las promociones de la Laguna Mall?
() Internet (redes sociales/ publicaciones en Facebook)

() Prensa

() Cuhfas radiales

() Spot publicitario en TV

() Otros

11.- ¢ Cree usted que se deberia de postear mas contenido sobre noticias, eventos,
promociones o descuentos de la Laguna Mall?

SI(C )

NO( )

Otros (detalle)

12.- ¢Ha acudido al centro Comercial Laguna Mall después de haber observado
alguna publicacién de promocion, descuento, ventas o evento?

SI(C ) NO( )
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13.- ¢ Cuantas veces por semana ha visto una publicacion sobre noticias, eventos,
promociones o descuentos de la Laguna Mall?

( )1lvez

() 2veces
() 3veces
()4 veces

() 1 publicacion todos los dias

14.- ;Ha compartido alguna vez una publicacion sobre noticias, evento, promocion,
venta o descuento de la Laguna Mall?

St()

No ()

Otros ()
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