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Caso de Estudio: Holic Club Caracas.

RESUMEN

Internet y las redes sociales han revolucionado la forma de hacer mercadeo y el como las
marcas interactlan con sus clientes. Cada dia aparecen nuevas formas de hacer publicidad
por los medios digitales que los convierten en canales de difusién de gran importancia para
las empresas. Sin embargo, ¢existe alguna forma de medir los esfuerzos y acciones que se
hacen en social media? y ¢cdémo esto favorece a las marcas dentro de sus estrategias de
comunicacion? El presente trabajo adaptd el modelo de medicidn estratégico desarrollado
por la Interactive Advertising Bureau (IAB) en el afio 2011 a la empresa Holic Club con el
proposito de estudiar la viabilidad de la medicion del impacto en redes sociales de una marca
a fin de alcanzar los objetivos de su plan de marketing digital. Bajo el nivel exploratorio y
descriptivo de la investigacion y la implementacion de instrumentos de recoleccion de datos
mas la validacion de expertos en el area; dentro de las fases de un proyecto factible se
visualiz6 que las estrategias definidas en el mercadeo digital deben ser apreciadas desde una
perspectiva holistica que incluya: las plataformas digitales, el analisis de la competencia, las
métricas financieras y no financieras (blancas y duras) de las redes sociales y del sitio web
aunadas a unos indicadores claves de desempefio (KPI) que al estar enlazados a la
delimitaciéon adecuada de los objetivos digitales de una marca bajo la modalidad SMART
(especificos, medibles, realizables, realistas y determinados en el tiempo) permiten entender
que las acciones en social media estan siendo efectivas dentro de un plan de mercadeo digital.

Palabras Claves: SMART, KPI, Marketing Digital, Internet, redes sociales, estrategia
digital, métricas web.



UNIVERSIDAD CENTRAL DE VENEZUELA

o=y
i [——y
FACULTAD DE HUMANIDADES Y EDUCACION c

ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL

Social Media Strategic Measurement Model in order to achieve the goals
of a Marketing Plan

Holic Club as case of study.

ABSTRACT

How marketing is made and how brands interact with their customers has changed since the
internet and social media began operating. Each day there are new ways of digital advertising,
and companies now realize how important these diffusion channels are for their business,
however, is there any way of measuring the efforts and actions made in social media? How
does this affects brands and their communication strategies in a positive way? This work has
adapted the strategic measurement model developed by the Interactive Advertising Bureau
(IAB) in 2011, and applied it to the company Holic Club, in order to study the viability of
the measurement of a brand's social media impact and the objectives set in their current digital
marketing plan. The study is explorative and descriptive and it shows the data recolection
instruments besides the validation of experts in the field. Inside one of the phases of a do-
able project, it became apparent that the strategies set in digital marketing must be
appreciated from a holistic point of view that also includes: digital platforms, benchmarking,
social media and website related financial and non-financial metrics (white and hard)
associated to Key Performance Indicators (KPI) which, being linked to the proper settings of
digital objectives of a brand under the SMART modality (Specific, Measurable, Attainable,
Relevantand Time bound) allow to understand if the actions in social media inside a digital
marketing plan are being effective.

Keywords: SMART, KPI, Digital Marketing, Internet, Social Media, Digital Strategy, Web
Metrics.
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INTRODUCCION

Gracias a Internet y al desarrollo de la tecnologia se ha producido un cambio de
paradigma en los modelos y modos de comunicacion. Por lo tanto, las marcas han tenido

que adaptarse a estas nuevas practicas.

Aparece asi el marketing del nuevo milenio, cuya caracteristica que resalta
principalmente del mercadeo tradicional es la importancia que tienen los clientes en su nueva
posicidén como receptores y emisores de informacion. Ahora la comunicacion es bilateral. La
relacidn entre marca y cliente pasa a ser continua, cercana y busca la retroalimentacion, para

asi conocer mas al publico objetivo.

Uno de los canales que ha permitido esta nueva dindmica son las redes sociales, en
donde las empresas pueden ver lo que sucede en un tiempo real. Al realizar una camparia, se
puede determinar casi inmediatamente si a la audiencia le gust6 y cudles son sus primeras

impresiones.

El cambio de paradigma de los modelos de comunicacion obliga a las empresas a
plantearse como invierten en los medios de difusion, marketing y servicios. La publicidad
por Internet, dentro de un ecosistema digital, ha pasado a ser muy beneficioso para las
empresas. Indudablemente pautar en paginas web es mucho méas econoémico que en los
medios tradicionales y ademas permite crear una relacion de interaccion que perdure en el

tiempo y se transforme en fidelidad de marca.

No con esto se pretende decir que el marketing tradicional debe ser desechado, pero
si se debe conocer el impacto de cada uno de los canales que se utiliza para asi concentrar

los esfuerzos en los que sean mas provechosos. Con el estudio, se pretende lograr mayor



comprension acerca de los modelos de medicion estratégicos en social media y como estos
son herramientas fundamentales para alcanzar los objetivos de los planes de marketing

digitales de las empresas.

Cada vez méas se observa como las inversiones en publicidad online crecen y las
empresas empiezan a aparecer en las redes sociales. No obstante, el tema de la medicion en
social media sigue siendo muy incipiente y difuso. Para muchos expertos, la mayor dificultad
para conocer el impacto de una camparia digital reside al momento de tomar los indicadores

y métricas que se alineen con los objetivos trazados inicialmente de la marca.

Bajo esta inquietud, se presenta una adaptacion del modelo estratégico de medicion
en redes sociales de la Interactive Advertising Bureau (IAB) del 2011 como medio para
alcanzar los objetivos planteados en un plan de marketing digital. Se ha decidido tomar como
caso de estudio a la empresa Holic Club, un local nocturno de Las Mercedes con mas de
cinco afios en el mercado del entretenimiento nacional. Esta marca ha logrado posicionarse

Unicamente a través de sus acciones en social media.

Las entrevistas realizadas a especialistas en la materia, el analisis de los informes de
redes sociales y del plan de marketing digital de la marca en el periodo de julio a diciembre
del 2015, las bases tedricas necesarias para dar respuesta a los objetivos y la adaptacion del
modelo al caso de estudio permiten dar sustento a la investigacion para desarrollar los niveles

exploratorios y descriptivos pertinentes a las fases de un proyecto factible.

En el primer capitulo se presenta el planteamiento, formulacién y justificacion del
problema, se determinan los objetivos generales y especificos de la investigacion, asi como

su relevancia, pertinencia e importancia.



En el segundo capitulo se hace una revision teérica para definir los conceptos
relacionados al desarrollo del trabajo: la evolucidn de Internet y del mercadeo y su relacion
dentro del entorno digital. También se mencionan las diferentes fases, caracteristicas,
plataformas y herramientas del marketing digital que juegan un papel importante en el

modelo de medicidn de la IAB a adaptarse a la propuesta de investigacion.

En el tercer capitulo se da a conocer el marco metodoldgico en donde se identifica el
tipo, nivel, disefio y estructura organizacional de la investigacion; cumpliendo las fases de
un proyecto factible bajo un estudio exploratorio y descriptivo. Asi mismo, se determinan los
instrumentos de recoleccion de datos: entrevistas a especialistas segln area de experticia,
guias de observacion y registro aplicadas a los informes de redes sociales y al plan de

marketing digital de la marca orientados a dar respuesta a los objetivos especificos.

De igual forma, en esta seccién se muestra la estructura de la validacion de estos
instrumentos por parte de expertos en el area, tomando en cuenta la coherencia, cohesion,

adecuacion y pertinencia del cuestionario utilizado dentro de la investigacion.

En el cuarto capitulo se presentan los resultados de las entrevistas aplicadas a los
especialistas, a los informes de social media y al plan de marketing digital; asi como el
analisis e interpretacion de estos resultados en relacién con los objetivos del presente trabajo
y las bases tedricas del modelo de la IAB adaptado a las necesidades observadas de Holic

Club.

El quinto capitulo contiene la propuesta como producto profesional derivado de la

ultima fase de la investigacion. En este, se describen todos los elementos que la integran, las



estrategias que se obtuvieron de la recoleccidon de informacion previa y las acciones a

implementar sobre las necesidades visualizadas de la marca tomada como caso de estudio.

Finalmente el capitulo sexto, refiere las conclusiones obtenidas en la investigacion
asi como las recomendaciones que se generan procurando su oportuno cumplimiento y

consolidacion.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1- El Problema:

Las redes sociales se han convertido en un fendmeno social y con su llegada han
cambiado la forma en que se comunican las personas (Flores y Ramirez, 2009). También han
modificado la manera en que las empresas se relacionan con sus clientes; lo que lleva a que
las acciones de marketing de cualquier marca deban adaptarse a esta nueva era digital. Godin
(2012) argumenta que para no quedarse estancados es necesario estar al tanto del mercado y
las oportunidades que este ofrece, asi como resalta la importancia de estar preparado para

comprender lo que sucede alrededor.

Anteriormente, la publicidad y el mercadeo eran vistos como un proceso
unidireccional (Sanna, 2013) en donde las marcas emitian un mensaje a las “masas” y este
era homogéneo y Unico, con pocas posibilidades de retroalimentacion por parte de la

audiencia.

Sanna (2013) explica que anteriormente el consumidor era tomado como un objeto y
no como un sujeto activo de la comunicacion. Con la llegada de las redes sociales y la nueva
era digital, las personas y las marcas generan una interaccion automatica y los usuarios
pueden participar activamente en los contenidos que estas generen, buscando entender las

necesidades de los clientes y el feedback de las diferentes acciones de la marca:

El advenimiento de las redes sociales ha ido en la direccion de beneficiar y reforzar los
conceptos de comunicacion, relacién e interaccion de las audiencias entre si y, por supuesto,

entre éstas y las marcas. Para las empresas y las organizaciones se han convertido no sélo en



una herramienta de la comunicacion de marketing sino en una manera frecuente de vincularse

y transferir valor (Sanna, 2013, p. 21).

El Marketing 2.0 es, el marketing del nuevo milenio, cuya caracteristica resaltante se
diferencia de la via tradicional (Marketing 1.0) en la importancia que los clientes o los
usuarios adquieren dentro de un plan de marketing digital (Kotler, P, Kartajaya, H y
Setiawan, 1, 2010); es decir, el plan de accion a desarrollar con estrategias claves adaptadas

al nuevo entorno web.

El cambio de paradigma en los modelos y modos de comunicacion obligan a las
empresas a replantearse las inversiones en medios de difusion, marketing y servicios. El
mercadeo ahora busca relacionar a las marcas con los clientes y no solo vender productos,
quiere crear una relacion de interaccion que perdure en el tiempo y se transforme en fidelidad
de marca. Esto es posible gracias a las redes sociales e Internet, lo que ha dado paso al
Ilamado Marketing Digital, definido por el libro “Marketing Digital” de la Editorial Vértice

(2010) como:

(...) un sistema interactivo dentro del conjunto de acciones de Marketing de la empresa, que
utiliza los sistemas de comunicacion telematicos para conseguir el objetivo principal que
marca cualquier actividad del marketing: Conseguir una respuesta mensurable ante un

producto y una transaccion comercial (p. 2).

El marketing digital esta basado en las Ilamadas 4F (flujo, funcionalidad, feedback y

fidelizacion) variables que permiten que se lleve a cabo una estrategia comunicacional



efectiva tal como las 4 P's del Marketing Mix tradicional. De acuerdo a Fleming, P y Alberdi,

M. (2010) las 4F son:

- Flujo: Definido como aquél estado mental en el que entra un usuario de Internet al

estar en una web que le ofrece una experiencia con interactividad y valor afiadido.

- Funcionalidad: Si el cliente ha entrado en estado de flujo, esta en camino de ser
captado, pero para que el flujo de la relacion no se rompa, queda dotar a la presencia
on-line de funcionalidad; es decir, debe construir paginas teniendo en cuenta las
limitaciones de la tecnologia. Se refiere a una pagina web atractiva, con navegacion

claray funcional para el usuario.

— Feedback: La relacién se ha comenzado a construir. El usuario esta en estado de flujo
y ademas no se exaspera en su navegacion. Ha llegado el momento de seguir
dialogando y sacar partido de la informacién a través del conocimiento del usuario.
Internet da la oportunidad de preguntar al cliente qué le gusta y qué le gustaria
mejorar. En definitiva, se conversa con el cliente para conocerlo mejor y construir

una relacion basada en sus necesidades para personalizar luego la pégina.

- Fidelizacion: Internet ofrece la creacion de comunidades de usuarios que aporten
contenidos de manera que se establezca un didlogo personalizado y directo con los

clientes, quienes pueden luego ser mas fieles.

Como en todo modelo de negocio, es necesario calcular la rentabilidad de las

inversiones. En el caso del Marketing Digital se basa en conocer el retorno de la inversién



(ROI) de las acciones de una marca, tal como explica Sanna (2013) en su libro
“Comunicacion Rentable en Marketing”. En los planes de mercadeo digital se deben
gestionar activaciones que permitan medir la conversion que genera las estrategias ahi
implementadas. Esto colabora de manera directa a determinar el ROI de cada marca en su

entorno digital desde una vision mas amplia que vaya mas alla de la medicion financiera:

Medir una accién de comunicacion de marketing que se apoya en redes sociales engloba
nuevos desafios. Una forma de responder a ellos serd vincular las medidas financieras —
aquellas que permiten sumar ventas o controlar costos — a las no financieras, que representan
al cliente en el seno de la empresa y en relacién con su vinculo y actividad con la marca

(Sanna, 2013, p.35).

Serrano (2015) explica que la mayor dificultad para conocer la eficacia de una
campana digital reside en tomar los indicadores y métricas que se alineen con los objetivos
trazados inicialmente por la marca. Es por ello que las férmulas estandarizadas tienden a ser

desestimadas porque arrojan datos que no son certeros o acordes a cada sector de la industria.

Con el fin de estudiar los diferentes pasos a seguir y la viabilidad e impacto de la
analitica web dentro de las redes sociales, la presente investigacién propone la adaptacion
del modelo estratégico de medicién publicado en 2011 por la Interactive Advertising Bureau

(IAB), a la empresa tomada como caso de estudio.

Holic Club es un local nocturno ubicado en Las Mercedes, Caracas, y que forma parte
de Holic Group, una empresa de entretenimiento con mas de cinco afios en el mercado

venezolano. Son altamente reconocidos por producir eventos a gran escala y en sus



instalaciones; contando siempre con una importante receptividad en los canales digitales
dentro de su rubro y publico objetivo. A su vez, es una marca posicionada en social media 'y

gran porcentaje de su publicidad y promocion es realizada por medio de esta via.

Esta empresa no cuenta en la actualidad con un modelo estratégico de medicion eficaz
para alcanzar los objetivos de su plan de marketing digital. Por esta razén es tomada como
caso de estudio para realizar las investigaciones académicas necesarias que permitan
comprender el modelo arriba mencionado (IAB — 2011) y de esta manera disefiar una

propuesta para la marca que sirva de antecedente a futuros investigadores dentro del area.

Tomando en cuenta la necesidad de calcular la efectividad en social media mediante
una estrategia comunicacional definida; la situacion problematica estaria enfocada en
determinar si la propuesta de un modelo estratégico de medicion en redes sociales puede ser
utilizado como herramienta para lograr los fines de un plan de mercadeo de la empresa Holic

Club.

1.2- Formulacién del problema:

¢ Como debe ser la adaptacion del modelo estratégico de medicion en redes sociales de la
IAB (2011) para que sirva como herramienta para alcanzar los objetivos de un plan de

marketing digital en un tiempo determinado?



1.3- Objetivos de la investigacion

1.3.1- Objetivo General:

Proponer un modelo estratégico de medicion en redes sociales a la empresa Holic
Club Caracas como medio para alcanzar los objetivos de su plan de marketing digital en el
afio 2016, tomando como punto de estudio la analitica web obtenida del periodo Julio-

Diciembre del afio 2015.

1.3.2- Objetivos Especificos:

1. Analizar los informes de medicién en social media de Holic club Caracas del periodo
Julio-Diciembre del afio 2015.

2. Diagnosticar el estado actual del plan de marketing digital de Holic Club Caracas del
afio 2015.

3. Describir las caracteristicas de un modelo estratégico de medicion en Social Media
especializado en los indicadores claves de desempefio de una marca.

4. Disefiar un modelo estratégico de medicion en social media especializado en los
indicadores claves de desempefio de los objetivos del plan de marketing digital de

Holic Club Caracas en el afio 2016.
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1.4- Justificacion:

Las redes sociales forman parte del dia a dia de las personas y a su vez se han vuelto

un factor fundamental para el inicio, desarrollo y posicionamiento de cualquier marca.

Mediante un articulo publicado por el diario EI Carabobefio (Marzo 2015) sobre un
estudio del centro de investigaciones de tendencias en Los Estados Unidos y el mundo
“PewResearch Center” del afio 2015, se indican datos importantes sobre la penetracion de
Internet y las Redes Sociales en 32 paises emergentes y en desarrollo. En este se describe que
en Venezuela existe una tasa de acceso a la web del 67%, del cual segun el informe, en
Latinoamérica es el pais en el que mas personas usan las redes sociales abarcando un 88%
de esta cifra respectivamente. En Chile, Pert, México y Brasil el porcentaje supera también

el 80%.

Por otro lado, la compafiia de investigacion de marketing en Internet “Comscore”
(“Futuro Digital Venezuela 20147, 2015) agregd que para el cierre del 2014 las redes sociales
lideran la lista de las principales categorias en Venezuela de Social Media con 2,757 Millones
de Péaginas Vistas en el afo; resaltando en el informe Facebook y Twitter como algunas de

las plataformas digitales mas usadas en el pais.

Las empresas no han perdido la oportunidad de involucrarse para darse a conocer,
reforzar su posicion y promocionar sus productos. En esta época digital las marcas saben de

la importancia del marketing online y, por ello, estan participando.

“El 90% de la pequefia empresa y el 73% de la mediana empresa estan usando las

redes sociales para crecer en sus negocios” segun afirma Jesis Alfaro en un post publicado
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para el portal Marketing Directo (“La importancia de la medicién del ROI en nuestra

estrategia Social Media”, 2013).

En el estudio “Social Media and Business Transformation” realizado por las
Universidades de Aalto, Buffalo y Texas extraido del portal web informativo Puro Marketing
(“¢Generan realmente los social media mas beneficios para las empresas?”, 2013), se ha
podido comprobar la relacion directa que existe entre el uso que hacen los clientes de las
redes sociales y los beneficios para las empresas. Seguln éste, los internautas que siguen a una
marca a través de las redes sociales visitan sus establecimientos con mayor frecuencia, hasta
un 5% mas que aquellos usuarios que no la siguen.

Para su realizacién se compararon los datos de actividad de los clientes de una
empresa, en este caso, en su pagina de Facebook, con la frecuencia de sus compras en la
tienda fisica, demostrando que los clientes que tienen algun tipo de vinculacidn o engagement
con la empresa en las redes sociales también lo tienen en la vida real.

Si bien las cifras son positivas y prometedoras, se ha llegado a una situacion en donde
las empresas tienen presencia online y participacion en las redes sociales pero no saben muy
bien qué estan haciendo dentro de éstas. De acuerdo al portal web Marketing Directo (“La
importancia de la medicion de ROI en nuestra estrategia de Social Media”, 2013) una de cada
cuatro empresas que tienen presencia online no posee una estrategia definida, asi como el
72% de las empresas no saben coémo medir el retorno de la inversion ni la conversion en sus

acciones en social media.

La presencia de una marca en una red social debe enfocar sus acciones en metas
alcanzables que les permita obtener el resultado que esperan en el tiempo que desean; por tal

motivo es necesario que dentro de su plan de marketing digital haya un enfoque especial en
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los indicadores claves de desempefio, conocidos por su denominacion en inglés Key
Performance Indicator (KPI) para lograr de manera efectiva el éxito comunicacional de una
marca. Mufioz (2011) resalta que gracias a estos es que podremos definir la medicion, el tipo
de métricas implicadas y el como es posible alcanzar un objetivo propuesto previamente.
Gran parte de las actividades realizadas en social media tienen herramientas que
muestran datos estadisticos del comportamiento de cada usuario con la marca (mediante
métricas claves como likes, seguidores, redireccion de contenido y enlaces de generacion de
trafico web, etc). Sin embargo, estas métricas no engloban completamente a los KPI de cada

propdsito comunicacional de una marca (Mufioz, 2011).

Por tal motivo, en este trabajo se tomara como caso de estudio la empresa Holic Club
para analizar como el modelo estratégico de medicién en redes sociales disefiado por la IAB
pueda ser adaptado a esta empresa acorde a sus necesidades y propdésitos para conseguir los

objetivos establecidos en su Plan de Marketing Digital.

La presente investigacion servira para los estudiantes de Comunicacién Social de la
Universidad Central de Venezuela (UCV) y demas instituciones del pais dedicadas a la
comunicacion digital, especialmente en Social Media. Esta versa sobre un tema que se
encuentra muy reciente pero que repercute directamente en las nuevas formas de
comunicarse. Con el estudio que se ha realizado, se pretende lograr una mayor comprension
acerca de uno de los modelos de medicion existentes y cdmo son una herramienta
fundamental para lograr el éxito de las empresas dentro de sus estrategias digitales. Asi
mismo, se espera que sirva como antecedente a futuros proyectos académicos e

investigaciones con intereses en las areas de estudio que en el proyecto se presentan.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

Internet abrid las puertas hacia la informacion y las comunicaciones como ningln
otro medio habia logrado hacerlo hasta el momento. Para Terceiro (1996) la Internet es “Un
medio de comunicacion y busqueda de informacion a muy bajo coste” (p. 64). En cambio,
para otros autores como Castells (2001) la Internet es mucho mas que una tecnologia, es un
medio de interaccion y de organizacion social, provocando la creacion de una sociedad
interconectada.

La revolucion digital, las plataformas tecnoldgicas e Internet crecen dia a dia
modificando la forma en que las personas se comunican. Estos nuevos elementos han
cambiado los patrones de comportamiento de las sociedades y por ende de los posibles
compradores o clientes. En el Siglo XXI una empresa para ser competitiva debe estar en
constante cambio y renovacion. No solo de sus productos y servicios sino también en la forma

en que se relaciona con sus clientes.

1- La web 1.0: El desarrollador como amo y sefior

Al hablar de la evolucién de Internet es necesario mencionar las diferentes fases por
las que ha pasado para entender el impacto que tiene en la sociedad actual y en la forma cémo
se comunican las personas. Segun Briggs y Burke (2002) la primera red, alla en 1995, era
una plataforma estatica que servia basicamente para enviar y recibir correos electronicos. Sin
embargo, poseia alrededor de 9 millones de usuarios en una sociedad que para la época giraba

en torno a los 350 millones de habitantes en el mundo (Briggs y Burke, 2002).
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La primera web primitiva se caracterizaba principalmente por ser unidireccional y
estaba realizada sobre contenidos estaticos. Estas primeras paginas publicaban contenidos de
texto que, una vez colgados en linea, no se actualizaban salvo que el webmaster
(desarrollador web) modificase dichos contenidos y volviese a subir la web a Internet. La
Web 1.0 tenia un carécter divulgativo, y se colgaban documentos e informacion

principalmente cultural.

Poco a poco las empresas empezaron a tomar parte y las primeras webs de empresa
surgieron, con disefios muy pobres (no habia herramientas, ni tecnologia, ni conexion
suficiente para el momento) y contenidos que rapidamente quedaban anticuados al ser

complejo actualizarlos.

2- La web 2.0: Todos participan y colaboran

A medida que empezaba el Siglo XXI| aparecieron distintos avances tecnol6gicos que
modificaban los medios de comunicacién, es en ese momento que aparece la llamada Web
2.0.

El término aparecio por primera vez en 2003 y las primeras conferencias sobre el
tema se hicieron en 2004 por la empresa editorial de libros de informatica O’Reilly Media.
(Terry, 2005).

Entre las principales caracteristicas que se mencionan de la Web 2.0 (O’Reilly, 2005)
se encuentra su caracter colaborativo, es decir, los usuarios participan en la creacion de

contenido y a su vez la comparten espontaneamente, agregando valor a la informacion.
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Gracias a esta participacion, el disefio y conformacion de la misma red se modifica y se
vuelve mucho més social, incluyente y democréatica. Ahora todos puedes participar.

Otra de las principales caracteristicas de la Web 2.0 es la innovacion constante de
desarrolladores independientes. Los dias antiguos en donde los sistemas eran cerrados y sélo
grandes empresas desarrolladoras de software podian aportar aplicaciones y programas
nuevos quedaron atras. La Web 2.0 es la era de las pruebas de validacion (pruebas Beta), en
donde se verifican los sistemas de software para saber si cumplen con las especificaciones y
se comprueba que respondan a lo que el usuario realmente queria.

Por ultimo, es la web de las aplicaciones dindmicas, funciona como una plataforma
desde donde se distribuyen contenidos. Esto representa uno de los cambios de paradigma
mas reciente (Cércoles, 2008), donde se dejé de ofrecer solo documentos.

La Web 2.0 representa la transicion de lo tradicional a un enfoque hacia el usuario
final. Tal como Van Der Henst (2004) lo explica, se trata de aplicaciones que generan
colaboracidn y de servicios que reemplacen las herramientas de escritorio.

Quizas la diferencia mas importante entre la Web 1.0 y la 2.0 es el papel del usuario,
ya que en el segundo caso hace tanto de receptor como de emisor, lo que Castells (2001)

denomina como la Sociedad Red:

Es la sociedad que yo analizo como una sociedad cuya estructura social esta construida en
torno a redes de informacion a partir de la tecnologia de informacion microelectronica
estructurada en Internet. Pero Internet en ese sentido no es simplemente una tecnologia; es el
medio de comunicacion que constituye la forma organizativa de nuestras sociedades, es el
equivalente a lo que fue la factoria en la era industrial o la gran corporacién en la era
industrial. Internet es el corazén de un nuevo paradigma socio técnico que constituye en

realidad la base material de nuestras vidas y de nuestras formas de relacién, de trabajo y de
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comunicacién. Lo que hace Internet es procesar la virtualidad y transformarla en nuestra

realidad, constituyendo la sociedad red, que es la sociedad en que vivimos (p. 13).

En esta nueva sociedad de la red se podria decir que se descentralizé la informacion.
Ahora todos pueden escribir y crear paginas dinamicas de contenidos abiertos y no sélo
limitarse a la lectura (Web 1.0). La democratizacion de la edicion se hace presente, y se crea
lo que Garcia (2012) denomina “una cierta apropiacion de Internet” (p. 319). Un gran
ejemplo de esto es el portal web Wikipedia, creado en 2001, enciclopedia libre, poliglota y
editada colaborativamente. Esta es administrada por la Fundacion Wikimedia, una
organizacion sin animo de lucro cuya financiacion estd basada en donaciones.

La enciclopedia online posee mas de 37 millones de articulos en 287 idiomas
(cantidad que incluye idiomas artificiales como el esperanto; lenguas indigenas o aborigenes
como el nahuatl, el maya y; las lenguas de las islas Andaméan; o lenguas muertas como el
latin, el chino clasico o el anglosajén). Todos estos articulos han sido redactados
conjuntamente por voluntarios de todo el mundo.

Segln la publicacion del Diario La Nacion (“La Wikipedia, a la altura de la
Enciclopedia Britanica”, 2005) con el pasar de los afios Wikipedia ha logrado solucionar los
problemas de fidelidad y validez para pasar a ser en la actualidad el primer sitio de consulta
en Internet. Varias Universidades y proyectos de investigacion en el mundo se han dedicado
a comprobar su confiabilidad. Tal es el caso de la revista cientifica Nature, la cual declaro
que la enciclopedia en su version en inglés era casi tan exacta en articulos cientificos como

la Enciclopedia Britanica. El estudio se realiz6 comparando 42 articulos de ambas obras por

un comité de expertos sin que estos supieran de cudl de las dos provenia. El resultado fue que
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Wikipedia tenia casi el mismo nivel de precision que la Enciclopedia Britanica, tal como

indica el diario.

3- Web 3.0: De la computadora al Smartphone

La evolucion en términos de comunicacion y medios continta. Hoy en dia ya no
solamente se utilizan ordenadores para conectarse a Internet. Las tablets, los teléfonos
inteligentes, los mapas interactivos, algunas tiendas, la Realidad Aumentada, etc.,
representan para algunos especialistas en el tema digital una nueva época para la tecnologia.
De esta forma se da paso a la Web 3.0. Esta es la semantica, de la nube, de las aplicaciones

y la multidispositivo.

La Web 3.0 se presenta como una red inteligente y principalmente aprovecha la nube
para prestar servicios al usuario y eliminar su necesidad de disponer de sistemas operativos

complejos y grandes discos duros para almacenar informacion.

El paso hacia la Web 3.0 empieza gracias a la capacidad de interaccion con videos y
otras plataformas como la realidad aumentada, que permite la visualizacion de animaciones
en un objeto estatico a través de las aplicaciones de algunos teléfonos inteligentes.

Markoof (2006) sostiene lo siguiente con respecto a la definicion de la Web 3.0:

De hecho ya se ha definido, en términos similares a la Web 2.0, como la Web del “sentido

comun”, construida con una nueva vuelta de tuerca a la Web Semantica. Esta vez enriquecida

con la integracion de cierta dosis de “inteligencia artificial”, a partir de la explotacion
sistematica y consistente de los nuevos patrones generados por el usuario cada vez mas

(inter)activo, a partir del registro de todas y cada una de sus andanzas por la info-ciudad, asi
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como de los procesos de “inteligencia colectiva” que emergen de la dinamica propia de la

Web social (12 de Noviembre de 2006. New York Times).

El acelerado desarrollo de dispositivos celulares, tabletas y el incremento de su
consumo a nivel mundial, confirman que las formas de interaccion cambian rapidamente. La
incorporacion de video y uso de herramientas como Skype, sumerge a los usuarios en la Web

3.0 sin que puedan notar cuando dejaron de estar en la anterior.

Internet llegd para quedarse, y afecta cada una de las formas en que las sociedades se
relacionan. El acceso a la informacion y la posibilidad de convertir una comunicacién en un
proceso bilateral, permite que los patrones de consumo varien. Esta investigacion toma como
eje fundamental los cambios que ha ocasionado en los medios digitales y las formas
tradicionales de hacer mercadeo. Las empresas que desean mantenerse en la mente de los
consumidores deben aprender a comunicarse con los usuarios que ahora se encuentran en

Internet y aplicaciones webs.

4- Mercadeo: El rey de las marcas

Todas las empresas en sus planes de mercadeo deben ajustarse a los nuevos cambios
del entorno. El impacto que han tenido las tecnologias de la informacion (TIC) ha modificado
la manera en que las marcas y las empresas ven a sus clientes. Desde siempre el mercadeo se
ha definido como un proceso social y gerencial (Kotler y Armstrong, 2003). En el aspecto
social los individuos y grupos crean intercambios de productos y valores con otros, con la

finalidad de obtener lo que necesitan y desean.
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Cuando se habla de mercadeo siempre se refiere a un conjunto de procedimientos
disefiados y utilizados para comercializar y distribuir los productos, bienes o servicios de una
empresa o particular a un determinado sector de consumidores con el fin de aumentar las

ventas.

En el mismo sentido la American Marketing Association (Asociacion de Mercadeo
Americana, 2007), define este como una actividad basada en procesos dirigidos a la creacion,
comunicacion, distribucién e intercambio de ideas, bienes o servicios; los cuales tienen un

valor para los consumidores, clientes, socios y para la sociedad en general.

A partir de cubrir necesidades, el mercadeo conlleva numerosas actividades que
tienen como principal objetivo la satisfaccion de los clientes potenciales, a través del
ofrecimiento de un producto o distintos servicios determinados, logrando la captacion de la

mayor cantidad de clientes posibles (Kotler y Armstrong, 2003).

4.1- ;Qué se quiere lograr? - La estrategia para conseguirlo

En términos generales, la direccion de marketing de toda empresa debe ocuparse
basicamente de crear, analizar, planear estrategias y ejecutar acciones destinadas a mantener
y fortalecer las relaciones con los clientes, y asi obtener beneficios de los intercambios que
se realicen. En este aspecto, se habla de la venta de productos, alianzas con otras empresas,
fidelizacién de marca y la preferencia de los clientes por encima de otras marcas o empresas

que ofrezcan servicios y productos similares (Kotler y Armstrong, 2003).
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La gerencia de marketing debe buscar siempre cumplir los objetivos planteados de la
forma mas eficiente y rentable, ademas debe asegurarse que se entregaran los bienes y
servicios que los consumidores necesiten en el momento oportuno, en el lugar adecuado y al
precio que estén dispuestos a pagar. Al cumplir con cada uno de estos requisitos se puede

garantizar la satisfaccion de los consumidores (Powers y Barrows, 2006).

4.2- Plan de Mercadeo: El mapa para conseguir la corona

Toda empresa que esté orientada al mercado y quiera ser competitiva debe poseer un
plan que estara alineado a los objetivos generales de la empresa. En su puesta en marcha
quedarén fijados los diferentes esfuerzos que desean realizarse en el area del marketing, para
alcanzar los objetivos marcados. Este plan no se puede considerar de forma aislada dentro de
la compafiia, sino totalmente coordinado y congruente con la estrategia, siendo necesario
realizar las correspondientes adaptaciones con respecto al plan de mercadeo general de la
empresa, ya que es la unica manera de dar respuesta valida a las necesidades y temas

planteados.

Tal como lo explica Mufiiz (2012) cada empresa debe tener un plan de mercadeo que
se adapte a sus necesidades, especialmente porque es un area interdisciplinaria, por lo que no
se puede facilitar un programa estandar para la realizacién de un plan determinado. Lo mas

importante es que sea viable y pragmatico.

El plan de mercadeo representa un trabajo metodico y organizado, que debe avanzar
consecuentemente en su redaccion y elaboracion, incluyendo a todas las areas de la empresa
gue se vean implicadas para que de esta forma no haya ningun departamento que se sienta
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excluido del proyecto. Por encima de cualquier propésito de marketing estara la mision de la
empresa alineada a los objetivos corporativos que incluyen el tipo de negocio y el mercado
al que se tiene que dirigir. Este seré el marco general, que funciona como una gran sombrilla,
en donde se asienta el plan de accion dentro de la organizacion. Para Mufiz (2012) un plan

de mercadeo debe tener las siguientes etapas:

Grafico 1. Etapas de un Plan de Marketing.

Analisis de la situacion
Determinacion de objetivos
Elaboracion v seleccion de estrategias

v

Plan de accion

v

Establecimiento de presupuesio

\ 2

Meéetodos de control

Fuente: Marketing del Siglo XXI. Etapas del Plan de Marketing
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4.2.1- Analisis de la situacion

Antes de definir los objetivos y el plan a realizar, es necesario conocer la situacion
actual de la empresa. Esta etapa consiste en la recopilacion, andlisis y evaluacion de los datos
basicos para la correcta elaboracion del plan. En esta etapa se toma en consideracion un
analisis historico, causal, un andlisis de comportamiento de las fuerzas de ventas, un estudio
de mercado, un analisis DOFA. Aqui se pueden incluir Focus Group para pruebas pilotos o
encuestas sobre la disponibilidad de los consumidores a adquirir un producto o servicio y sus

primeras impresiones.

Igualmente, se deben incluir el entorno socioeconémico, las regulaciones legales, las
tendencias, los valores culturales, la imagen de la empresa, su reputacion, la competencia, el
capital humano, su capacitacion, los canales de distribucion, entre otros. Es necesario hacer
un andlisis profundo de todos los factores que intervienen en el negocio para estudiar su

incidencia y los problemas que puedan existir en esta primera etapa (Muiiiz, 2012).

4.2.2- Determinacion de Objetivos

Los objetivos son el punto central de todo plan de mercadeo ya que lo que le precede
sirve para determinarlos. Estos pueden ser representados por un nimero (a donde se quiere

llegar y de qué forma), pero también puede ser la solucidon a un problema.

Lo mas importante de los objetivos es que deben ser realistas, alcanzables y medibles,
a la vez que responden a una necesidad concreta y estan alineados con los objetivos

corporativos.
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4.2.3- Elaboracion y seleccion de estrategias:

Toda estrategia debe ser formulada sobre la base de las debilidades y fortalezas que
posee la organizacion, los factores externos que intervienen y las directrices corporativas.
Para crear las estrategias es necesario que se tenga presente y definido cual es el target, cuéles
son los objetivos especificos en términos de comunicacion, producto, fuerza de venta,
distribucion, etc. Ademas debe estar ajustado al presupuesto en cuestion y debe haber un

responsable (o equipo responsable) que se encargue de llevarlo a cabo (Muiiiz, 2012).

4.2.4- Plan de Accion

Cualquier objetivo se puede alcanzar desde la aplicacién de distintos supuestos
estratégicos y cada uno de ellos exige la ejecucion de una serie de tacticas. Estas tacticas
definen las acciones concretas que se deben realizar para poder conseguir los efectos de la
estrategia. Ello implica necesariamente el disponer de los recursos humanos, técnicos y

economicos, capaces de llevar a buen término el plan de marketing.

4.2.5- Establecimiento de Presupuesto

Una vez que se sabe qué es lo que hay que hacer, solo faltan los medios necesarios
para llevar a cabo las acciones definidas previamente. Esto se materializa en un presupuesto,

cuya secuencia de gasto se hace segtin los programas de trabajo y tiempo aplicados, asi como

24



lo que lleva a producir en términos de beneficios, ya que a la vista se debe saber si es viable

el plan y si traerad beneficios.

4.2.6- Métodos de Control

Para que un plan de mercadeo sea viable es necesario que existan métodos de
medicion para saber si se estan alcanzando o no los objetivos. Si no existe un método de
medicidn, todo el plan pierde seriedad. Al establecer los objetivos se deben crear indicadores
de desempefio que permitan a los cuadros de mando saber el grado de cumplimiento de los
objetivos a medida que se van aplicando las estrategias y tacticas definidas. A través de este
control se pretende detectar los posibles fallos y desviaciones a tenor de las consecuencias
que estos vayan generando para poder aplicar soluciones y medidas correctoras con la

maxima inmediatez. (Muiiz, 2012).

5- Atando cabos: EI Mercadeo Digital

Como ya se menciono anteriormente Internet llegd para revolucionar casi todos los
aspectos de la sociedad que se conocia en un momento. El mercadeo no escapé a la aparicién
de las tecnologia y los medio digitales. En esta nueva era digital el Marketing Digital tiene
un papel fundamental en los negocios agregando valor a los productos, ampliando los canales
de distribucidn, mejorando los sistemas de uso y facilitando el servicio de postventa (Marcos,
2013). Igualmente logra ser un vinculo entre las empresas y los clientes, acercandose y
comprendiéndolos mejor, a tal punto de que les permite colaborar en todo el proceso.

Segun el libro Marketing Digital de la Editorial Vértice (2010), se han podido

desarrollar actividades interactivas de comunicacion entre las empresas y los clientes gracias
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a las tecnologias de la informacion. En otras palabras el Marketing Digital se define como la
aplicacion de estrategias de comercializacion llevada a cabo en los medios digitales.

La nueva disposicion de sistemas de comunicacion interactivos ha marcado el inicio
de una forma de comercializacion cuyas caracteristicas son la ausencia de un establecimiento
fisico y real, y el contacto a distancia entre proveedor y comprador (Editorial Vertice, 2010).

Marcos (2013) resalta a su vez la importancia del Mercadeo Digital al crear o trasladar
un negocio a una plataforma que permita que los usuarios participen a través de un didlogo
constante y dindmico, expresando sus necesidades e intereses, solicitando productos y
servicios, haciendo sugerencias y proponiendo mejoras mediante el uso de las nuevas
tecnologias de la informacién.

Segun Groonos (1997, c.p. Marcos, 2013) el término de marketing digital, en la
actualidad, y bajo la influencia de Internet, se define como “el proceso de identificar, crear,
satisfacer, retener y potenciar (y cuando sea necesario terminar) relaciones rentables con los
mejores clientes y otros colectivos, de manera que se logren los objetivos de las partes
involucradas™ (p.114).

De esta forma se puede comprender que la Internet no es solo para realizar
transacciones comerciales sino que se ha convertido en un espacio para estar en contacto con
los consumidores, acercarse a ellos, conocer cuales son sus intereses, promocionar productos
y servicios personalizados, y por Gltimo ofrecer un mejor servicio de atencién al cliente.

Los mismos principios del mercadeo tradicional se aplican al mercadeo en la era de
Internet. La diferencia es que ahora existen otras plataformas digitales y herramientas

electronicas que permiten llevar a cabo las acciones de mercadeo.
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Coto (2008) define el plan de marketing digital como el mismo mercadeo de siempre
pero utilizando nuevas herramientas. El autor, crea un concepto que integra nuevas
posibilidades del marketing digital con los formatos y medios tradicionales, una combinacion

que refuerza los valores de cualquier marca.

Asi como los planes tradicionales son todas aquellas acciones y estrategias destinadas
a lograr los objetivos de la empresa (ser reconocidos como marca dentro de su publico
objetivo y generar méas ventas), el plan de marketing digital viene a cumplir, y a
complementar, estas acciones, pero con acciones en la Web, usando las nuevas tecnologias

de la informacion.

Internet se ha convertido en un recurso indispensable (cuando es usado
inteligentemente) para obtener informacién en la investigacion comercial y conseguir los
objetivos planteados dentro de un Plan de Mercadeo Digital que a su vez se alinean con el
Plan estratégico de la empresa.

Marcos (2013) menciona los cambios mas relevantes que la aplicacion de Internet ha

tenido sobre el marketing:

- De lo fisico a lo digital: Ruptura entre el soporte y el contenido.

- El cliente tiene el maximo poder: La calidad y el servicio van sustituyendo al precio. El
cliente tiene méxima capacidad de eleccién, maxima transparencia de precios y méxima

comodidad en el proceso de compra.
- Nuevas propuestas de valor. La cadena de valor se transforma en la red de valor.

- La atencion del cliente es un recurso escaso. El tiempo es el recurso més apreciado. En los

Gltimos afios se ha ido produciendo una pérdida de efectividad de la publicidad (por debajo
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del 35%), a la vez que un aumento desmesurado de la misma (supera los 5000 anuncios por

dia).

- Personalizacion. Cada cliente es diferente. Los usuarios quieren ser tratados de forma
personal, aceptando perfectamente diferencias de tratamiento segun su perfil y

comportamientos de uso histéricos. Es decir, comunicacién y produccion personalizada.

- Marketing relacional. EI marketing se basa en relaciones personales. Internet ha
transformado el enfoque transaccional del marketing hacia un enfoque relacional. (Marcos,

2013, p.115)

5.1- Mercadeo 2.0 y 3.0: El cliente manda, valoriza y se identifica sentimentalmente

Kotler, Kartajaya y Setiawan (2010) hacen un paralelismo a los conceptos de Web

1.0, 2.0 y 3.0 al hablar de la evolucidon del marketing. Inicialmente el mercadeo se encargaba
de vender productos en masa. Con la revolucién industrial y la aparicion de productos que
cumplian las funciones mas bésicas, el objetivo era siempre ofrecer un producto al menor

costo posible para que fuesen accesibles al mayor nimero de compradores.

El Mercadeo 1.0 era pues el marketing concentrado en el producto, el cual es portador
de todas las virtudes capaces por si solas de provocar una diferencia competitiva objetiva.

Kotler et al (2010) describen un ejemplo que resume esta afirmacion:

El automévil Modelo T de Henry Ford se convirtio en un simbolo perfecto de esta estrategia.
Como decia el propio Ford: —cualquier cliente puede tener un coche pintado de cualquier

color siempre y cuando sea negro (p. 7).
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https://www.google.co.ve/search?tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:

Con la aparicion del Internet y la masificacion de la informacion ahora el trabajo del
marketing es mas complicado. EI mercadeo 2.0 surge en la era actual, basada en las
tecnologias de la informacion donde los compradores estdn bien documentados y pueden
comparar facilmente diversas ofertas de productos similares (Kotler et al, 2010). Es el
consumidor quien define el valor del producto y es labor de la empresa segmentar el mercado

para elaborar algo superior para un grupo especifico dentro de ese mercado.

El mercadeo 2.0 abre una nueva era orientada al consumidor, donde la regla de oro:
“El cliente manda” Kotler et al (2010) debe ser el pilar que determine las acciones de
marketing de toda empresa, ya que de esta forma se podra satisfacer las necesidades y deseos
de los consumidores. Hoy en dia las marcas intentan llegar a la mente y corazén de los

clientes.

Si el mercadeo 2.0 es el que esta basado en el consumidor entonces el marketing 3.0
segun Kotler et al (2010) es aquél con valores, tanto asi que puede decirse con espiritualidad.
Se empieza una era donde las personas no son simples consumidores, sino que son seres
humanos con inteligencia, corazon y espiritu, buscan empresas que tengan presente en su
mision, vision y valores las necesidades de justicia social, economia y de conciencia del
medio ambiente. Al elegir productos pretenden una satisfaccion espiritual y no meramente

funcional o emocional.

5.2- El Mercadeo digital y la evolucién de la web trazados en un eje de coordenadas

Si se plantea una analogia entre Marketing y la evolucion de la Web se puede ver que
gracias a los efectos de las tecnologias de la informacion (TIC) y a Internet, las
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comunicaciones y el mercadeo se han visto afectados. En la era 1.0 la comunicacion seria
unilateral y centralizada, con una vision de adentro hacia afuera. Tal como el uso en la web

1.0.

Posteriormente con la aparicion de nuevas formas de comunicacion y a la vez algunos
usos que se le daban a las herramientas (aplicaciones mdviles, tablets, computadoras
portétiles, aplicaciones geolocalizadas, etc.) el marketing debe adaptarse a la otra era y
empieza a valerse de la tecnologia para acercarse al consumidor y ofrecer beneficios
funcionales y emocionales como punto de partida de la concepcion de la oferta. En la Web
2.0, hay interaccion entre los extremos del eje de comunicacion; emisores y receptores,

productores y consumidores.

En el Marketing 3.0 aparece la responsabilidad social como un valor transcendental
para crear un vinculo con las marcas. En este caso, para la web 3.0 es la época de las
comunidades sociales con intercambios plurilaterales de palabras, imagenes, ideas, afecto y

valores.

5.3- Mismas estrategias, otros canales digitales

De acuerdo con McCarthy y Perreault (1996), las estrategias de marketing se conocen
como aquellas que definen un mercado meta y la combinacién de mercadotecnia relacionada
con él, se crea un panorama general sobre el modo de actuar de una empresa dentro de un
mercado. Se puede decir que al igual que en el Marketing tradicional, en el Digital son el

conjunto de acciones que se llevan a cabo para lograr un determinado objetivo.

30



Basicamente un plan estratégico digital se arma de la misma forma que uno
convencional, es decir, las Redes Sociales, las aplicaciones e Internet vienen siendo otros
medios mas, son canales de comunicacion para llegarle a las audiencias claves que tienen las

marcas u organizaciones.

5.4- Mercadeo digital: El paraiso de las herramientas y las plataformas digitales

Uno de los errores més frecuentes cuando se habla de Mercadeo Digital es el de pensar
que se restringe exclusivamente a la publicidad (Coto, 2008). EI Mercadeo Online no se
refiere solo a la publicidad web, los anuncios o la suscripcion por correo para recibir
informacion. La mayoria de las veces se dejan por fuera los blogs, los cupones electronicos,
las comunidades virtuales, entre otras. Todas estas plataformas pueden servir como
herramientas para ofrecer beneficios a otras areas del marketing y no sélo pensar en la
vinculacion con publicidad online paga.

Al hablar de mercadeo digital se debe hablar de las plataformas digitales en las cuales
una marca debe tener presencia, o a sus efectos, sobre como debe orquestarse para lograr
cumplir sus objetivos. Las plataformas digitales son sitios de Internet que sirven para
almacenar distintos tipos de informacion tanto personal como de negocios. A su vez son redes
sociales que facilitan el contacto con amigos, familiares y otros. Estas plataformas funcionan
con determinados tipos de sistemas operativos y ejecutan programas/aplicaciones con
contenidos variados, como pueden ser juegos, imagenes, textos célculos, simulaciones,
videos entre otros.

Las principales plataformas digitales que se tocaran en esta investigacion para

estudiar los modelos de medicion estratégicos en redes sociales son:
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1) Redes sociales (Ej: Facebook).

2) Microblogging (Ej: Twitter).

3) Sitios de Video (Ej: Youtube).

4) Sitios de fotos y video (Ej: Instagram).
5) Blogs (Ej: Wordpress).

6) Aplicaciones moviles. (Ej: Skype).

6- Redes Sociales

Las redes sociales son pues lo que su nombre implica, una serie de puntos
representando individuos, notablemente personas, unidos mediante lineas que sefialan
relaciones, tal como indica Bartolomé (2008).

Un elemento esencial para crear una red exitosa es su caracter de inclusion y
participacién de los usuarios, establecer las preferencias para compartir contenido, en forma
automatica, de modo que estos contribuyan al valor de la red (O’Reilly, 2005).

De acuerdo con Boyd y Ellison (2007), una red social se define como un servicio que
permite a los individuos construir un perfil pablico o semipublico dentro de un sistema
delimitado, articular una lista de otros usuarios con los que comparten una conexion y, por
ultimo, ver y recorrer su lista de las conexiones y de las realizadas por otros dentro del
sistema.

Para englobar los diferentes conceptos que existen de las redes sociales se puede decir
que son plataformas en forma de red que permiten a los usuarios relacionarse, comunicarse,
compartiendo contenido de valor mientras crean comunidades. Como ya se ha mencionado

estas plataformas y la web 2.0 empiezan a ser una herramienta de democratizacion de la
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informacién que transforma a las personas en receptores y productores de contenido (Garcia,
2012).

La importancia del andlisis de las redes sociales posiblemente sea uno de los aspectos
clave en los que Internet ha cambiado los mecanismos de poder. Las empresas deben hacer
uso de las herramientas que le permitan incrementar sus redes con potenciales clientes,
proveedores y seguidores; guiando a la generacion de mayores oportunidades de negocios,

segun el informe de la agencia consultora chilena E-Andes Marketing Online (2011).

6.1- Microblogging: Un cuento en 140 caracteres

De acuerdo a la definicion de Cortés (2009) el microblogging o nanoblogging es una
forma de comunicacion en Internet que consiste en el envio de mensajes cortos de texto —
con una longitud maxima de 140 caracteres — a través de herramientas especificamente
disefiadas para esta funcidn. Su utilidad es la de explicar qué se esta haciendo en un momento
determinado, compartir informacion con otros usuarios u ofrecer enlaces con otras paginas
webs.

Para algunos autores como Cortés (2009), el microblogging se puede definir gracias
a la unién de 4 conceptos:
- Blog: se escribe como un diario personal o un espacio propio del autor en el que se publican
contenidos en orden cronoldégico.
- Mensajeria instantanea: se trata de sistemas de comunicacion que nos permiten mantener

conversaciones en tiempo real en Internet con otros usuarios.

- SMS: se basa en el envio de mensajes de texto de hasta 140 caracteres (que pueden incluir enlaces)
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- Red Social: el envio de mensajes se hace a un espacio publico que podra ser leido por todas las

personas que sean “seguidores”, por lo que se produce una expansion del mensaje. (Cortés, 2009,

p.13-14)

6.2- Historia en movimiento: Promocion por videos

Dentro de una estrategia integral de mercadeo digital, los videos son pilares claves.
La casa consultora de marketing digital “Consultor SEO” mediante su portal web
(“Plataformas para video marketing”, 2016) indica que en la actualidad mas del 90% de los
consumidores acuden a ver videos de los productos y/o servicios de las empresas antes de
tomar una decision de compra. Los bajos costos de produccion del contenido y obviando los
costos de distribucion, hacen del video marketing una herramienta de promocion muy

efectiva.

En el estudio de Camacho y Alonso (2010) sobre las interacciones de Youtube en
Espafia se pudo evidenciar que el video en Internet crece de forma exponencial mes a mes,
hasta el punto de monetizarse y convertirse en una profesion. En cifras globales, el 70% de
los internautas han visto al menos un video en Internet durante un mes. Existen diferentes
plataformas de distribucion de video, sin embargo, Youtube es la plataforma que mas destaca

representando el 39,7% del total de los archivos visualizados en Estados Unidos.

Los autores resaltan que segin un estudio realizado por alexa.com, empresa que
cuantifica las visitas de webs desde 1996, Youtube ocupa el tercer puesto como web con
mayor trafico en el mundo. Concretamente, es la cuarta web con mayor trafico de visitas en
paises como Esparia, Estados Unidos o Japon, entre otros. Solo le superan en visitas el

buscador Google (propietaria), la red social Facebook y, en tercer lugar, Google en su edicion
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nativa. Por tanto, Youtube es uno de los referentes de la denominada web 2.0 de participacion
social en la que los propios usuarios pueden generar contenidos y subir sus videos (Camacho

y Alonso, 2010).

6.3- Una imagen vale mas que mil palabras: Instagram

En esta categoria se puede incluir aplicaciones que sirven para colgar fotos y videos
cortos (aproximadamente de 15 segundos) que han sido realmente exitosas para
comercializar marcas y productos. Entre ellas esta Instagram, una Red Social para compartir
imagenes con la que los usuarios pueden aplicar efectos fotograficos como filtros, marcos y
colores, luego pueden compartir las fotografias o videos cortos en diferentes Redes Sociales
como Facebook, Twitter, etc. Instagram es una red social que permite la construccién de un
discurso organizado entre usuarios y marcas debido al elevado nivel de interaccion entre

estos sucesivamente.

7- El Blog: Un diario personal

Un blog es una pagina Web muy baésica y sencilla donde el usuario puede colgar
comentarios, articulos, fotografias, enlaces e incluso videos. Segun Bohdrquez (2008) a
simple vista, no hay nada que lo diferencie de cualquier sitio Web personal; sin embargo
estos reunen una serie de caracteristicas especiales que los diferencian del resto de las
paginas:

- El alojamiento (hosting) de estas paginas suele ser gratuito, con lo que el usuario solo
necesita disponer de una conexion a Internet basica para disponer de su propio blog y

actualizarlo cuando quiera desde cualquier parte del mundo.
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- El contenido del Blog es muy diverso. De hecho hay blogs que revelan informacién muy
personal sobre el autor del mismo, mientras que otros son utilizados como herramienta de
mercado (venden productos).

- El acceso a los blogs suele ser libre, es decir, cualquiera puede acceder a los mismos, aunque
el propietario del blog puede configurar el suyo de manera que el usuario deba registrarse
(indicando datos personales y correo electronico) para entrar.

- La administracion del blog es sencilla.

- Es muy comun que los blogs permitan que los visitantes puedan hacer comentarios sobre

los articulos que el autor del blog cuelga.

8- Conectado las 24 horas: Aplicaciones Moviles

Las aplicaciones tienen caracteristicas especiales para poder funcionar en los
dispositivos moviles que, por lo general, tienen menos capacidad de procesamiento y
almacenamiento que computadoras de escritorio o laptops. Existen algunas gratuitas y otras
de pago, donde en promedio el 20-30% del costo de esta se destina al distribuidor y el resto

es para el desarrollador.

Para que un Plan de Mercadeo Digital sea viable y funcione en Internet es necesario
que se pueda medir. En la actualidad existen herramientas digitales que responden a esta
necesidad, siendo el Mercadeo Digital una parte fundamental de todo Plan estratégico.
Dichas herramientas ayudan a establecer métricas e indicadores que permiten evaluar el

desemperio de las acciones en social media.
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9- Posicionando la informacion de valor: SEO

Search Engine Optimization (SEO) se refiere al posicionamiento organico (no pago)
en los diferentes buscadores de Internet. Coto (2008) lo define como: “Los motores de
bldsqueda son bases de datos que incorporan automaticamente paginas web mediante robots

de busqueda” (p.106).

De esta forma, cuando se busca informacion en los buscadores (Google, Yahoo, etc.)
ellos consultan su base de datos y la presentan clasificada de acuerdo a su relevancia. Segln
Coto (2008), el uso de los buscadores se ha generalizado tanto que aproximadamente siete
de cada diez ocasiones en las que un usuario se conecta a Internet acaba utilizando un

buscador.

El SEO es importante ya que determina el posicionamiento que tienen las empresas
en Internet al realizar una busqueda por rubro o palabra similar. Existen varias técnicas para
mejorar este posicionamiento, entre las cuales se pueden incluir: actualizar constantemente
el contenido, generar informacion de calidad, hacer uso apropiado de etiquetas e

identificadores.

10- Email marketing de permiso: El correo como medio de comunicacion entre marcas y
clientes.

Esta herramienta es la que posee el mayor retorno sobre la inversion que cualquier

herramienta de marketing. Un 43.5% de acuerdo al informe de E-Andes Marketing Online

(2011). El email marketing permite llegar de manera instantanea a las bases de datos de las
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empresas, difundir informacion, fidelizar clientes, generar branding, coordinar eventos, todo

orientado a dos objetivos principales: Retencion y generacion de clientes.

11- Google Adwords: Si esta aqui, si existe.

Es una de las herramientas mas eficaces que existen para que profesionales o clientes
encuentren una empresa en Internet. Sin embargo, el estudio de la agencia E-Andes
Marketing Online (2011), aclara que las herramientas del Marketing Digital son un conjunto
y éstas no pueden ser realmente efectivas si la marca no tiene objetivos ni estrategias claras

de comunicacion.

12- Indicadores claves de desempefio (Métricas KPI): Lo que no se mide, pierde
seriedad.

Como se menciona anteriormente todo plan de mercadeo debe establecer objetivos
que sean definidos en el tiempo Yy establecer indicadores de evaluacién que permitan a los
cuadros de mando saber el grado de cumplimiento de los objetivos que se van aplicando en
las estrategias y tacticas determinadas (Mufiiz, 2012). Es por ello que si no se pueden medir,
no se sabe si se estan logrando el proposito o no.

Es importante incluir dentro de toda accién comunicacional a las métricas, debido a
que esclarecen el camino que hay que recorrer para cumplir con los objetivos de marketing
digital. Los indicadores permiten decidir como se va a alcanzar cada objetivo, y qué métricas
estan implicadas (Mufioz, 2011).

En palabras del especialista en SEO, Penguin (2015) mediante su sitio web
Yoseomarketing define a los indicadores claves de desempeiio (KPI) como: “Métricas que se
utilizan para cuantificar los resultados de una determinada accion o estrategia en funcion de

38



unos objetivos predeterminados”.

Es decir, mediante la medicidn especifica de los KPI es posible definir con antelacion
si los objetivos de un plan de marketing digital se estdn cumpliendo efectivamente y
determinar por tanto el éxito de una estrategia comunicacional.

De igual forma, no toda la analitica web de una marca corresponde en si a estos
indicadores, debido a que son métrica pero no todas las métricas son KPI. Por tal motivo, es
importante definir qué tipo de datos son los que deben seleccionarse para que correspondan
directamente a los indicadores claves de desempefio.

Al momento de elaborar un modelo estratégico de medicion en funcion de los
indicadores de desempefio, es necesario tomar en cuenta que para que una métrica se
convierta en KPI debe estar relacionada directamente a un objetivo, estar limitada en tiempo
y, lo mas importante, debe estar al alcance de la mano.

Mufioz (2011) realiza una categorizacion de las métricas en su libro El arte de medir
como: financieras y no financieras, debido a que la utilizacion de ambas permiten medir de
manera global el ROI que se obtiene en las acciones de social media de una marca:

Las métricas financieras son instrumentos necesarios pero limitados, porque solo explican lo

que ha pasado y, por tanto, solo permiten una gestion reactiva en lugar de una proactiva. (...)

Se necesitan métricas no financieras que puedan adelantar lo que mas tarde reflejen las

métricas financieras (Mufioz, 2011, p. 23).

Las métricas responden a las estrategias de todo plan de mercadeo de manera global
gue son: conocimiento de marca, lealtad, potencial viral, e intencion de compra. Mufioz
(2011) explica como debe generarse un marco de trabajo al conocer los objetivos que se
persiguen en el negocio.

Es importante resaltar que para lograr la efectividad de los KPI que se seleccionen es
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necesario que los objetivos digitales cumplan con las caracteristicas adecuadas de la
modalidad SMART: Specific, Measurable, Achievable, Realistic and Time-Bound traducida
al espafiol como: especifico, medible, realizable, realista y limitado en tiempo (Bartle, 2007):
- Especifico: Claros sobre la situacidon que se tratara y como podria cambiar.
- Medible: Es posible cuantificarlo y medir sus acciones.
- Realizables: Conociendo los recursos de una marca, sea posible ser realizados.
- Realistas: Sea posible identificar el cambio de una situacién mediante este objetivo.
- Limitados en el tiempo: Debe establecer el periodo de tiempo en el que sera desarrollado
este objetivo.

De esta manera, se puede cuantificar mediante varios KPI las acciones estratégicas en
todo plan de marketing digital para lograr de manera exitosa el cumplimiento de los objetivos
digitales trazados, asi como las acciones a trabajar en un periodo de tiempo. Ademas se podra

definir la tasa de conversion y efectividad en las distintas plataformas digitales.

13- Desarrollo del modelo de medicion estratégico en redes sociales

Tomando en cuenta la importancia de determinar la efectividad dentro de un plan de
accion estratégico en redes sociales para una marca, es necesario establecer las acciones a
desarrollar tomando en cuenta los KPI, la plataforma digital, el benchmark (proceso en el
cual se compara la situacién actual de la empresa con la competencia) y las estrategias que
se requieren con base en sus objetivos digitales.

Asi mismo lo sefiala la Interactive Advertising Bureau (1AB) en su guia “Social Media
Mesurement and Intent” (traducido comunmente al espafiol como: Modelo estratégico de
medicion en redes sociales) publicada en 2011.

La IAB (Interactive Advertising Bureau) es una organizacion fundada en 1996 que se
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encarga de estudiar la publicidad en los negocios y empresas. Esta organizacion sin fines de
lucro realiza investigaciones y estudios sobre la industria y provee soporte legal a la
publicidad en linea.

La organizacion representa un largo nimero de las personas y empresas mas
prominentes de los medios digitales en la época actual, alrededor del mundo. Sin embargo,
el mayor nimero de participantes se encuentra en Estados Unidos y Europa.

Es importante mencionar que en la propuesta de la IAB se presenta un modelo
estratégico de medicion para social media que incluye métricas financieras y no financieras.
Aqui radica la importancia del modelo debido a que las acciones en social media a veces no
se ven reflejadas directamente en beneficios econdmicos, pero representan un eslabén
fundamental en otros factores como la reputacion online y la atencion al cliente, que con el

tiempo se orientan alcanzar los objetivos establecidos en el Plan de Mercadeo de la empresa.

13.1-Paso a paso hasta conseguir el éxito

El modelo estratégico de medicion de la IAB debe constar de los siguientes
elementos:
13.1.1- Determinar los objetivos digitales a trabajar segin la modalidad SMART.
13.1.2- Establecer porcentajes de importancia de estos objetivos segin estrategias de
comunicacion (Intencién de compra, potencial viral, lealtad y conocimiento de marca).
13.1.3- Definir las plataformas digitales idoneas: Redes sociales (Ej: Facebook),
microblogging (Ej: Twitter), sitios de Video (Ej: Youtube), sitios de fotos y video (Ej:

Instagram), blogs (Ej: Wordpress), y aplicaciones maviles.
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13.1.4- Desarrollar los KP1 en funcién de los objetivos estratégicos y las plataformas digitales

de la marca (Marco de trabajo).

13.1.5- Delimitar el tipo de métrica a desarrollar (blandas, duras y financieras) en funcion de

los KP1y las estrategias de comunicacion:

Cuadro 1. Tipo de métricas de acuerdo a los KPI.

KPIS

Métricas Blandas

Métricas Duras

Métricas

Financieras

Conocimiento de

- Recordacion de la

- Trafico directo,

- Costo por usuario

declarada.
- Porcentaje de

compra.

seguidores.

- NUmero de Likes.

- Ndmero de
menciones.

- Listas y mensajes
directos (DM).

- NUmero de
comentarios.

- NUmero de usuarios
activos y recurrentes.
- NUmero de

suscriptores en e-mail.

Marca marca (recall y organico y pago (CPC). [inico (CPU).
recognition). - Ranking en - Costo por mil
- Asociaciones de la  buscadores. impresiones (CPM).
marca. - Nimero de menciones|- Costo por click
de la marca en (CPC).
plataformas sociales. |- Costo por
adquisicion (CPA).
Lealtad - Preferencia - NUmero de fans y - Costo por Likes

(fanatico/Seguidor).
- Costo por
suscriptor.

- Costo por
reproduccion (Play).
- Costo por
instalacion de la

aplicacion.
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Potencial Viral

- Medios publicitarios
recordados.

- Pesos de las
recomendaciones en la

decision de compra.

- Ranking en
herramientas de
influencia (KLOUT).

- Relacion de visitas
por contenido
compartido (AddThis).
- NUmero de menciones
y RT por pieza de
contenido.

- Cobertura en medios
(centimetraje, nimero
de articulos).

- Namero de videos

insertados.

- Costo por referido
(CPR).
- Costo por mil

impresiones.

Intencién de Compra

- Fuentes de
informacion durante el
proceso de compra.

- Impacto de estimulos

de mercadeo.

- Usuarios referidos por
sitio.

- Descargas de
brochure y consultas de
magazine digital.

- Cupones descargados.
- Registros efectivos en

la base de datos.

- Ventas
incrementales.

- Costo por venta
incremental.

- Costo por
prospecto (lead).

- Tasa de retencion
de clientes.

- Costo por click
(CPC).

- Costo por
adquisicion (CPA).

13.1.6- Determinar el Benchmark de la marca segun sus objetivos de marketing tradicional

y el esfuerzo de su competencia principal.
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13.2- El papel de la competencia: El Benchmark

El término Benchmark es definido por Spendolini (1994), como: “un proceso
sistematico y continuo para evaluar los productos, servicios y procesos de trabajo de las
organizaciones que son reconocidas como representantes de las mejoras précticas, con el
proposito de realizar mejoras organizacionales” (p.11).

Es decir busca definir los esfuerzos que realiza una marca en mercadeo tradicional
para realizar mejoras organizacionales tomando en cuenta su aspecto interno y el de la
competencia en el mercado.

Asi mismo, toma aspectos propios para demostrar oportunidades de innovacion o
definir tendencias especificas en el mercado, donde los resultados del estudio se convertiran

en objetivos a corto y largo plazo basados en la realidad del mercado (Finnigan, 1997).

14- Holic Club: Un lugar de entretenimiento transformado en caso de estudio

Holic Club es un local ubicado en Las Mercedes, Caracas, desde hace méas de cuatro
afios. El local forma parte de un grupo empresarial dedicado al area del entretenimiento
Ilamado Holic Group.

Es actualmente uno de los locales mejor posicionado dentro del &rea del
entretenimiento caraquefio. Son altamente conocidos por producir eventos de gran magnitud
contando siempre con los mas reconocidos talentos venezolanos. El local cuenta con una
amplia infraestructura: cuatro barras, dos niveles, terraza al aire libre y un tecnologico
sistema de iluminacion y audio.

Este grupo empresarial se rige por la creacion de experiencias inolvidables,

utilizando la innovacion y la creatividad para lograrlo. Dentro de sus principales valores se
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encuentra siempre la satisfaccion de sus clientes, valorando los sentimientos y la experiencia,
a la vez que buscan superar las expectativas de los mismos.

Holic Club fue tomado como caso de estudio ya que posee las caracteristicas
necesarias para desarrollar la adaptacion del modelo de medicion estratégico que se desea
elaborar. Este local en Las Mercedes tiene una gran audiencia para su nicho de mercado:
Instagram 32.9 mil seguidores, Facebook 29 mil fans y Twitter 32.5 mil seguidores. A su vez
poseen pagina web y Google Analytics integrado, lo que les permite tener acceso al nimero
de trafico de internautas y demas data que permite analizar en detalle su situacion
comunicacional.

Aunado a su fuerte presencia digital, este local posee un valor agregado importante al
haberse promocionado Unicamente por redes sociales, considerdndose como un caso de éxito.
Es por ello que se desea adaptar el modelo de medicién estratégico (IAB - 2011) que permita
alcanzar dptimamente los objetivos establecidos en el plan de marketing. Sin duda, esta
investigacion sentara un precedente en la Escuela de Comunicacion Social de la UCV y
demas instituciones educativas que se interesen en el Marketing Digital y la medicion de
esfuerzos en este &mbito. Se espera que este trabajo pueda servir como ejemplo para futuras

investigaciones o empresas con caracteristicas similares.
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CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO

1- Consideraciones Generales

Para conseguir los objetivos planteados en el presente trabajo se perfilé una estrategia
metodologica que permitid, a partir del empleo de técnicas especificas, alcanzar la
rigurosidad que debe caracterizar a toda investigacion.

En tal sentido, fue desarrollado siguiendo los lineamientos del Manual de Estilo de
la American Phycological Association (Normas APA) en su sexta edicion del 2010.

En este capitulo, se presentaron los aspectos relativos al tipo, enfoque, disefio y nivel
de investigacion. De igual manera, se expusieron las caracteristicas del objeto de estudio y
las particularidades de las entrevistas realizadas a los especialistas, que permitieron validar

la informacion encontrada en las diferentes etapas de realizacion del proyecto.

Se describen las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, las estrategias para
el procesamiento, analisis e interpretacion de las mismas, determinadas de acuerdo a las

particularidades del caso de estudio y la propuesta de investigacion correspondiente.

2. Nivel de la Investigacion

En cuanto al tipo de conocimiento requerido, la presente investigacion es de tipo
proyectiva, definida por Hurtado (2000) como aquella que: “(...) tiene que ver con la
invencion, pero también con los procesos de planificacion (...) La investigacion proyectiva
trasciende el campo del como son las cosas, para entrar en el como podrian 0 como deberian

ser” (p. 325).
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Asi mismo, Hurtado (2000) define el proceso de planificacion como aquel: “(...) que
integra el disefio de planes, proyectos y programas, los cuales orientan una accion futura
dirigida a lograr ciertos objetivos, utilizando para ello algunos métodos y estrategias, a partir

de un diagnoéstico previo” (p.326).

Este tipo de investigacion respalda el objetivo general del presente trabajo, mediante
la adaptacion de un modelo estratégico de medicion en redes sociales que busca optimizar el
cumplimiento de los objetivos de un plan de marketing digital desempefiando los procesos

de planificacion.

3. Tipo de Investigacion:

Sampieri, Fernandez y Baptista (1996) explican la importancia de definir el estudio
de la investigacion, debido a que éste permite plantear la estrategia y determina como debe
ser el disefio, la recoleccion de datos, la manera de obtenerlos, el muestreo y los demas

componentes del proceso de investigativo.

En este caso, el tipo de estudio es exploratorio y descriptivo: “Los estudios
exploratorios se efectan, normalmente, cuando el objetivo es examinar un tema o problema
de investigacion poco estudiado o que no ha sido abordado antes” (Sampieri et al, 1996, p.

50).
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Por su parte los autores también sefialan que:

Los estudios exploratorios nos sirven para aumentar el grado de familiaridad con fenémenos
relativamente desconocidos, obtener informacion sobre la posibilidad de llevar a cabo una

investigacion mas completa sobre un contexto particular (Sampieri et al, 1996, p. 60)

El estudio sera descriptivo ya que puede ofrecer la posibilidad de realizar predicciones

aungue sean muy béasicas (Sampieri et al, 1996). Sobre los estudios descriptivos:

Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades importantes de personas, grupos,
comunidades o cualquier otro fendmeno que sea sometido a analisis (Dankhe, 1986, c.p.

Sampieri et al, 1996, p. 60)

El objetivo principal de este trabajo de investigacion fue disefiar un producto que
pueda ser replicado en otros casos con caracteristicas similares. La adaptacion de un modelo
de medicion estratégico en social media posee pocos precedentes en la Escuela de
Comunicacion Social de la UCV, por lo que su desarrollo fue en si un producto profesional
que podréa ser aplicado en un futuro. Debido a la naturaleza de la investigacion se decidio

desarrollar un Proyecto Factible:

Consiste en la investigacion, elaboracion y desarrollo de una propuesta de un modelo
operativo viable para solucionar problemas, requerimientos o necesidades de
organizaciones o grupos sociales; puede referirse a la formulacion de politicas,

programas, tecnologias, métodos o procesos. El Proyecto debe tener apoyo en una
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investigacion documental, de campo o un disefio que incluya ambas modalidades

(UPEL, 2006, p. 21).

De esta forma se us6 un método operativo viable para dar solucion a un problema que
en este caso es la no existencia de un modelo de medicidn estratégico para social media en
la empresa Holic Club (tomada como caso de estudio) y la importancia académica que posee
el tema de investigacion seleccionado para la Escuela de Comunicacion Social de la UCV.

De igual forma, se cumplieron con las etapas que este tipo de estrategia requiere
mediante un diagndstico previo que permitio explorar, describir, explicar y proponer
alternativas de cambio con la propuesta a plantear en esta investigacion.

Flames (2003) indica que este tipo de proyectos es factible cuando posee viabilidad
institucional, econdmica, técnica y de potencial humano, que en el desarrollo de esta
investigacion si se posee. Representa ademas un cambio importante y necesario a nivel
académico como sustento tedrico para estudiantes de la Escuela de Comunicacion Social de
la UCV, los recursos econdmicos requeridos para su elaboracion estuvieron cubiertos y la
viabilidad técnica y de potencial humano fue demostrada mediante la asesoria de expertos y
de las bases teoricas desarrolladas a lo largo del proyecto de investigacion.

Segun el Manual de Trabajos de Grado de Especializacion y Maestrias y Tesis
Doctorales (2006) el proyecto factible comprende las siguientes etapas generales:
diagnostico, planteamiento y fundamentacion teérica de la propuesta; procedimiento
metodoldgico, actividades y recursos necesarios para su ejecucion; analisis y conclusiones
sobre la viabilidad y realizacidn del Proyecto; y en caso de su desarrollo, la ejecucién de la

propuesta y la evaluacién tanto del proceso como de sus resultados.
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En el presente trabajo, que opta por el titulo de Licenciado de Comunicacion Social,
abarcO hasta la propuesta, conclusiones de la misma y su viabilidad. A continuacion se

describen los detalles a que se desarrollaron en cada etapa:

3.1- Diagnostico:

En esta fase se tomo en cuenta la situacion existente de la marca Holic Club respecto
a su estrategia comunicacional digital implementada para el periodo 2015 visualizado
mediante su plan de marketing. También se revisaron sus informes mensuales de redes
sociales de los Gltimos 6 meses (julio-diciembre 2015). De esta manera se logré analizar las
estrategias de comunicacion que aplicaron en el area digital y se pudieron verificar las
necesidades que la audiencia requiere de acuerdo a sus respuestas e interacciones en las redes

sociales.

En esta etapa se pudo ademas determinar las necesidades que tiene Holic Club, para
definir los requerimientos comunicacionales que han quedado de lado dentro de las
estrategias del plan de marketing del afio 2015 e incluirlos dentro de la propuesta de la

presente investigacion.

Durante la fase diagnostica se analizo el Plan de Marketing Digital implementado por
Holic Club durante el afio 2015. En éste se mostraron las tacticas aplicadas en las redes
sociales: Facebook, Twitter, Instagram y Snapchat durante el periodo mencionado. A su vez,
se encontraron las estrategias enlazadas a sus objetivos digitales que tienen que ver con los

motores de basqueda de Internet, acciones Off-line y enlaces con otros sitios web.
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Se pudo observar que en el Plan de Marketing Digital de Holic se tom¢ en cuenta la
competencia digital y la situacion actual en la que se encontraba la marca al momento de la

elaboracion de la propuesta (Enero de 2015).

Dentro de la metodologia a implementar sélo se visualizé y analizé este documento
en funcion de los objetivos digitales planteados anteriormente (Ver Plan de Marketing Digital

de Holic Club del afio 2015 en el apéndice A).

3.2- Andlisis y viabilidad del proyecto:

Mediante diversos instrumentos de investigacion y de recoleccién de datos; se logré
verificar la factibilidad de la propuesta creada por medio de entrevistas a expertos
relacionados con las areas de: estrategia comunicacional, marketing digital, redes sociales y
analitica web. Dichas entrevistas cualitativas (semi-estructuradas abiertas) fueron realizadas
especificamente para lograr los objetivos planteados y de esta forma definir las exigencias y

requerimientos comunicacionales necesarios para darle viabilidad al proyecto.

Las resefias curriculares y credenciales que validan la experticia de cada uno de los

entrevistados en sus areas de conocimiento se pueden encontrar en el anexo A.

3.3- Planteamiento y fundamentacion teorica de la propuesta:

Una vez determinados los requerimientos comunicacionales en el entorno digital de
la empresa Holic Club y validada la viabilidad del proyecto mediante los instrumentos de
investigacion previamente sefialados; se procedid al planteamiento y formulacion de una
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propuesta basada en el modelo estratégico de redes sociales explicado y definido por la IAB

previamente en el marco tedrico de la presente investigacion.

4- Estructura organizacional de la investigacion:

En el siguiente esquema conceptual, se definen las caracteristicas de cada etapa de la
investigacion orientadas al alcance de sus objetivos especificos mediante las diversas

actividades realizadas por seccion:
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Gréfico 2. Estructura Organizacional de la Investigacion

Fases de un proyecto factible

| 1.1-Estudiarestrategiascomunicacionales del plan de marketing digital de HolicClubenel afio

2015

— 1. Diagndstico 1.2- Analizarestrategias digitales de Holic Club por red social,
|| 1.3- Analizar losinformes de redes sociales de Holic Club del periodo Julio-Diciembre del afio
2015.
2 1-Elaboracidn de entrevistas individualesy a grupos sobre estrategias de medicionen redes
sociaks y en marketing digital.
2.2- Consultas a personal de mercadeo digital de laempresaHolic Club sobre estrategias
implementadasen su plan de marketing digital 2015.
— 2- Factibilidad
|| 2.3-Validacion de expertos sobre modelo estratégico de medicion en redes sociales para
optimizar los objetivos digitales del proximo plan de marketing de laempresa Holic Club.
|| 2 4- Recoleccion de las métrica web especificas (KPIS) adecuadas a las estrategias
comunicacionales de la empresaHolic Club.
3.1- Revision del modelo estratégicode redes sociales propuesto porla 1AB.
|| 3.2- Adaptaciondel modeloestratégico de lalAB a losrequerimientos comunicacionales del plan
de marketing digital de HolicClub del afio 2015.
— 3-Propuesta

3.3- Adaptacion del modeloestratégico de |a1AB a losKPIS obtenidos de losinformes de redes
sociaks del periodo Julic-Diciembre de Holic Clubdel afio 2015.

3.4-Elaboracion del modeloestratégico de medicion en redes sociales para optimizar los objetivog
del prawima plan de marketing de laempresaHolic Club parael afio 2016.
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5- Disefio de la Investigacion:

Para cumplir con los objetivos de esta investigacion se recolectaron datos por medio
de la observacion y acercamiento al objeto de estudio. En el caso de los Proyectos Factibles

los disefios de la investigacion siempre seran de campo:

Estos disefios, permiten establecer una interaccion entre los objetivos y la realidad de la
situacion de campo; observar y recolectar los datos directamente de la realidad, en su
situacion natural; profundizar en la comprension de los hallazgos encontrados con la
aplicacion de los instrumentos; y proporcionarle al investigador una lectura de la realidad del
objeto de estudio mas rica en cuanto al conocimiento de la misma, para plantear hipotesis

futuras en otros niveles de investigacion (Ballestrini, 2006, p. 132)

A su vez la investigacion es documental debido a que se desarrollé por técnicas de
recoleccion de datos y mediante la busqueda de los antecedentes e informacion ya existente
para cumplir los objetivos de la investigacion. Este proyecto tiene como base una

investigacion documental:

(...) Aquella que depende exclusivamente de datos secundarios, o sea, aquella informacion
que existe en documentos y material de indole permanente y a la que se puede acudir como
fuente de referencia en cualquier momento y lugar sin alterar su naturaleza o sentido para
poder comprobar su autenticidad. Estos datos publicados se encuentran en bibliotecas

publicas o Internet (Eyssautier, 2006, p.33).
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En consecuencia, el disefio del presente proyecto, es de tipo mixto, debido a que
abarca las caracteristicas de una investigacion de tipo documental y de campo, definidas en

parrafos anteriores.

De igual forma, los andlisis y descripcion se desarrollaron en funcion de los datos ya
existentes y que transcurren en la investigacion durante un tiempo determinado y dnico. Se
describid y explico la propuesta del modelo estratégico de medicidn en redes sociales, de
acuerdo a las necesidades comunicacionales del caso de estudio; cumpliendo con lo que

define Hurtado (2000) acerca de una investigacion proyectiva:

En una investigacion proyectiva, la revision documental va dirigida a identificar y seleccionar
informacién que permita conceptualizar el evento a modificar (también llamado evento
deseado), y a identificar las condiciones que puedan tener cierto impacto sobre éste, es decir,

los procesos explicativos o generadores (p. 331).

Al ser una propuesta de un modelo estratégico de medicidn en redes sociales y tratarse

de un proyecto factible, se adapt6 el disefio de investigacion No experimental, definido como:

La que se realiza sin manipular deliberadamente variables. Es decir, se trata de
investigacion donde no hacemos variar intencionalmente las variables
independientes. Lo que hacemos en la investigacion no experimental es observar
fenémenos tal y como se dan en su contexto natural, para después analizarlos

(Hernandez, 2009, p.184).
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El presente trabajo investigativo es un proyecto no experimental que busca analizar y
medir resultados, sin alterar su contexto, y estd basado en la observacién como técnica,

definida por Fabri (2013) como:

La observacion designa esa fase de la investigacién, consistente en familiarizarse con una
situacion o fendbmeno determinado, en describirlo, en analizarlo con el fin de establecer una

hipétesis coherente con el cuerpo de conocimientos anteriores ya establecidos (p. 2).

6- Enfoque de la investigacion:

De acuerdo a los objetivos especificos de la investigacion y el disefio que se planteo,
puede decirse entonces que desde la dimension del tratamiento de la informacion, el enfoque
investigativo es de tipo mixto, definido por Sampieri, Fernandez y Baptista (2006) como: “El
enfoque mixto puede utilizar los dos enfoques -cualitativo y cuantitativo- para responder

distintas preguntas de investigacion de un planteamiento del problema” (p. 755).

En el trabajo se desarroll6 un enfoque mixto en paralelo, debido a que los datos
extraidos cuantitativamente (informes de redes sociales) y cualitativamente (Plan de
marketing digital y entrevistas a especialistas) seran interpretados en un mismo tiempo (afio
2015). Lo que se adecUa a este tipo de investigacion, que en palabras de Sampieri et al (2006)

corresponde:

En estos disefios se conducen simultaneamente dos estudios: uno cuantitativo y uno
cualitativo, de los resultados de ambos se realizan las interpretaciones sobre el problema
investigado. (...) es secuencial y los disefios en paralelo son aplicados a un mismo tiempo

(relativamente) (p. 778).
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Para delimitar el estudio y situarse en lo que realmente compete al seno de esta
investigacion se ubica dentro de los disefios no experimentales atendiendo a "(...) su
dimension temporal o al namero de momentos o puntos en el tiempo en los cuales se

recolectan los datos (...)”. (Sampieri, Fernandez y Batista, 1996, p. 191).

En este sentido Sampieri et al (1996, c.p. Ballestrini 2006) coincide con que los
disenos transeccionales “son aquellos que se proponen de la descripcidn de las variables, tal
como se manifiestan y el analisis de éstas, tomando en cuenta su interrelacion e incidencia.”(p
131). Asi mismo, Ballestrini (2006) afiade que en los disefios transeccionales la recoleccion

de los datos se efectlia s6lo una vez y en un tiempo unico.

En relacion con el periodo de tiempo que sera estudiado dentro del trabajo
investigativo (Julio-Diciembre del afio 2015), se puede decir que la investigacion se enfocd

desde su dimension transeccional.

Al ser una investigacion cualitativa, de alcance exploratorio y descriptivo no se
formularan hipotesis tal como lo plantean Sampieri, et al (2006):“Los estudios cualitativos,
por lo regular, no formulan hipétesis antes de recolectar datos (aunque no siempre es el caso).
Su naturaleza es mas bien inducir las hipétesis por medio de la recoleccion y el analisis de

los datos (...)” (p. 121).

No se variaran ni alteraran variables, por tal motivo no da cabida a la formulacion de
hipdtesis de investigacion. Se realizard fundamentalmente monitoreo, aplicacién vy

comparacion de resultados obtenidos y analisis de estos.
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7- Poblacion de estudio y muestra de la investigacion

Hurtado (2000) define la poblacién como el conjunto de seres que poseen las
caracteristicas o eventos a estudiar y que se enmarcan dentro de los criterios de inclusion.
Ademaés sefiala que existen otras unidades de estudio que se abordan y que pueden ser
personas, cosas, regiones, instituciones, documentos, plantas, animales y/o productos

inherentes al objeto de estudio.

En este proyecto de investigacion es necesario mencionar que se trabajara con dos
unidades de estudio o andlisis tal como lo refiere Ballestrini (2006), en donde la poblacién y
muestra no tiene que estar representado exclusivamente por individuos o personas. La
poblacién bien puede ser tipificada en instituciones, animales y objetos fisicos. En
consecuencia, lo fundamental es pautar las unidades de andlisis que constituyen la poblacién

y delimitarla para que sea posible generalizar sobre éstas los resultados.

Se identificaron dos tipos de poblacion y muestra, respectivamente, indispensables
para el cumplimiento de los objetivos planteados. La primera poblacion o universo son todas
aquellas empresas que utilizan el marketing digital y las redes sociales como parte de su plan
de mercadeo. Y, una segunda poblacién, los expertos calificados en las areas de estrategia
comunicacional, marketing digital, redes sociales y analitica web que se desempefian

profesionalmente en Venezuela.

Al hablar de muestra, se toma el concepto de Hurtado (2000) como una seleccion de
parte de una poblacién grande o inaccesible en su totalidad. Aclarando que para su escogencia
deben atenderse criterios dependiendo del tamafio de la muestra y la forma de elegir los

elementos que la integran, conocidas como técnicas de muestreo.
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En esta investigacion la muestra es no probabilistica, tal como lo explica Sampieri et

al (2006, p. 278):

En las muestras no probabilisticas, la eleccion de los elementos no depende de la
probabilidad, sino de causas relacionadas con las caracteristicas de la investigacion de quien
hace la muestra. Aqui el procedimiento no es mecénico, ni con base en férmulas de

probabilidad.

Asi pues se escogi6 como primera muestra Holic Club y dos documentos
indispensables para el cumplimiento de cada uno de los objetivos planteados (informes
mensuales de redes sociales y Plan de Marketing Digital). Esta primera muestra se tomé por

tener acceso a la informacion y por sus actividades en redes sociales.

Debido a los objetivos de la investigacion, disefio y contenido del mismo la seleccion
de la muestra de los expertos fue de forma no probabilistica gracias a la disponibilidad de los

entrevistados, conocimiento del tema y experiencia en sus areas de trabajo.

8-Instrumentos de recoleccién de datos

Para lograr obtener la data que se quiere en cualquier investigacién, es necesario
valerse de ciertas herramientas y técnicas de recoleccidén que permitan validar la ejecucion
de los métodos investigativos. Por tal motivo, Sabino (2002) define a los instrumentos de
recoleccion de datos, como cualquier recurso que el investigador usa, para aproximase a los

fendmenos y extraer informacion de los mismos.
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El trabajo investigativo, estd sustentado en una ejecucion mixta de técnicas e
instrumentos de recoleccion de datos con el fin de recabar el material necesario para precisar
y cumplir los objetivos. Por tal motivo, se tomaron las técnicas de la observacion y la
entrevista semi-estructurada abierta (por ser un estudio exploratorio) para lograr identificar
el problema abordado en el caso de estudio y asi desarrollar la propuesta planteada del

modelo estratégico de medicion en redes sociales a la empresa Holic Club.

8.1 - Operacionalizacion de las variables

Una vez organizada y validada la informacion, es necesario realizar la adaptacion de
un modelo estratégico de medicién en redes sociales para la empresa Holic Club definida
previamente por la IAB en el capitulo Il de esta investigacion. Para lograr ser ejecutada fue

necesario proceder a operacionalizar las variables.

A fin de lograr la organizacion en las variables de investigacion, se clasificaran estas
de acuerdo a cada objetivo especifico dando a conocer mediante un cuadro informativo: la
variable, la dimensidn, el indicador, sub indicador (si aplica) el instrumento/ técnica de donde

se extrajo la informacion e items determinados respectivamente:

Cuadro 2. Ejemplo de Operacionalizacion de variables.

Variable Dimensidn Indicador Sub Indicador | Items

Estos cuadros divididos por objetivo especifico de la investigacion pueden ser

visualizados en el apéndice B.
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8.2- Entrevistas:

La entrevista definida por Sampieri et al (2006) como: “una reunidon para
intercambiar informacién entre una persona (el entrevistador) y otra (el entrevistado) u otras
(entrevistados)” (p. 597) sera utilizada en la investigacion como instrumento de recoleccion
de datos mediante la elaboracion de preguntas abiertas y semi estructuradas; de manera de
dar respuesta a los objetivos planteados y al tipo de investigacién desarrollada; tomando en
cuenta la definicion que hacen Sampieri et al (2006) de estas: “Las entrevistas abiertas se
fundamentan en una guia general de contenido y el entrevistador posee toda la flexibilidad
para manejarla (¢l o ella es quien maneja el ritmo, la estructura y el contenido de los items)”

(p. 597).

Por otro lado, Hurtado (2000) describe la importancia de este tipo de herramientas
dentro de las fases descriptivas del proyecto investigativo, debido a que deben ser flexibles
y abiertas para lograr ubicar las condiciones del evento a modificar: “Para cubrir el estadio
descriptivo bajo las condiciones en las cuales aparece el evento a modificar, deben utilizarse
instrumentos abiertos y flexibles, como registros anecdoticos y entrevistas en profundidad”

(p. 334).

De esta manera, mediante este instrumento de recoleccion de informacion fue posible
cumplir funciones determinadas a lo largo de la investigacion, debido a que mediante su

validacién con los expertos se pudo en sus diferentes etapas:

- Definir los requerimientos comunicacionales de la empresa Holic Club en su plan de

marketing digital.
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- Conocer las estrategias comunicacionales necesarias a implementar en un modelo de

medicién digital de redes sociales.

- Descubrir las necesidades de una marca en redes sociales para medir el alcance de sus

objetivos digitales durante el periodo de un plan de marketing digital.

En el apéndice C se presentan los cuestionarios aplicados a cada uno de los expertos

segun sea el caso.

8.3- Validacion de los Instrumentos de recolecciéon de informacion.

En relacion a la validez, Sampieri et al (2006) proponen que Se refiere al “grado en
que un instrumento refleja un dominio especifico de contenido de lo que se mide” (p. 277).
En funcion de ello, la validez aplicada en esta investigacion fue la de contenido, para la que
se expuso el cuestionario a juicio de los tres expertos mencionados abajo, quienes emitieron
su opinion en relaciéon a los siguientes aspectos: redaccion correcta, pertinencia,
tendenciosidad y sugerencias. Los aportes suministrados permitieron construir la version

definitiva del cuestionario aplicados a los especialistas y entrevistados.

Los materiales de recoleccion de informacion fueron validados por expertos
especializados en Metodologia de la Investigacidn y en contenido:
- Prof. Rubén Pefia
Profesor de Metodologia de la Investigacion.

Escuela de Comunicacion Social — Universidad Central de Venezuela.
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Doctorado en Ciencias Sociales.

Programa en Ciencias Sociales- CEAP- FACES- UCV

- Prof. Daniel Viso
Ex Profesor de Metodologia de la Investigacion.

Escuela de Comunicacion Social — Universidad Central de VVenezuela.

- Ana Virginia Gil
Ex Profesora de Publicidad y Mercadotecnia
Escuela de Comunicacion Social — Universidad Central de VVenezuela.

Master en Gestion de Marketing de la Universidad Catdlica Andrés Bello (UCAB).

Los instrumentos fueron validados mediante una pauta de evaluacién que se anexo a
cada uno, a fin de facilitar la ejecucién y la apreciacién del material correspondiente por parte
de los expertos. El elemento de evaluacion, contenia informacién relevante de la
investigacion que suministrd los datos necesarios para opinar de forma pertinente y

sustentada.

Los elementos incluidos en la validacion fueron los siguientes, y se mencionan con su

respectiva definicién del Diccionario de la Real Academia Espafiola:

- Pertinencia: Cualidad de pertinente.
Pertinente: 1. adj. Perteneciente o correspondiente a algo. 2. adj. Que viene a

propésito.
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- Adecuacion: Accién y efecto de adecuar. Adecuar: 1. tr. Proporcionar, acomodar,
apropiar algo a otra cosa.

- Cohesidn: 1. f. Accidn y efecto de reunirse o adherirse las cosas entre si 0 la materia
de que estan formadas.

- Coherencia: f. Ling. Estado de un sistema linglistico o de un texto cuando sus
componentes aparecen en conjuntos solidarios

- Adaptacion: 1. f. Accion y efecto de adaptar o adaptarse. Adaptar: 1. tr. Acomodar,
ajustar algo a otra cosa.

- Formalidad: 1. f. Exactitud, puntualidad y consecuencia en las acciones. 2. f. Cada

uno de los requisitos para ejecutar algo.

El instrumento de validacion y los resultados se pueden encontrar en el apéndice D.

8.4- Guias de Observacién y Registro

La observacion como instrumento ha sido escogida en esta investigacion, por ser un
registro sistematico, valido, confiable y abierto a definir las necesidades de una poblacion

determinada.

En esta primera fase de diagndstico de la situacion de Holic Club en sus aspectos
comunicacionales, la observacidn ocupa un lugar sustancial en la investigacion, tal y como
indica Hurtado (2000) que la concibe como la aproximacion a aspectos relevantes, caracter
y situaciones en general que presenta el contexto del trabajo.

A su vez, Hurtado (2000) explica que la observacion como método de recoleccion de

datos es indispensable en casos donde un evento ha sido poco conceptualizado a nivel
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literario. La adaptacion de un modelo estratégico de medicion en social media no escapa a
esta situacion ya que existen muy pocas fuentes documentales de este incipiente tema.

Esto permitié desarrollar dos modelos de guias de observacion y registro para la etapa
diagndstica de la investigacion que recopil0 la informacion necesaria para la realizacion de
la propuesta final para Holic Club, analizando los informes de redes sociales del periodo
Julio-diciembre 2015 vy las estrategias digitales de la marca para el este afio; por lo que se

logré organizar y categorizar el material requerido para la elaboracién de la propuesta.

Las guias de observacion y registro se encuentran en el apéndice E.

9- Consideraciones finales

En este apartado se dieron a conocer todas las estrategias y actividades expuestas
metddicamente a fin de cumplir con la rigurosidad de un trabajo de grado de licenciatura y

determinar entonces los resultados analizados en los siguientes capitulos.

Por tal motivo, los resultados de los instrumentos de investigacion de las entrevistas,
las guias de observacion, registro de las fases de diagnostico y de viabilidad de la informacion
fueron analizados en el capitulo IV. Los resultados de las entrevistas no se colocaron en
bloque textual sino que se citaron y explicaron a medida que el hilo conductor del desarrollo
de los objetivos de la investigacion se desplegd. Se decidid presentar los resultados de esta
manera ya que resulta mas facil la comprension de cada uno de los objetivos especificos de
la presente investigacion. Ademas, se evidencia la conexién inherente que hay de todos los
puntos a tratar y se considera pertinente presentarlos con las respectivas conexiones causales

que le son propios.
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Es necesario resaltar que cada uno de los entrevistados respondié a un objetivo
especifico y un area del conocimiento concreta (estrategia comunicacional, marketing digital,
redes sociales y analitica web) provocando asi que cada uno de los cuestionarios de
recoleccion de datos presente variaciones con relacion al otro.

De igual forma, algunas preguntas de las entrevistas fueron analizadas en el capitulo
V debido a que responden y validan directamente elementos fundamentales de la propuesta

que aqui se presento.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

En este capitulo se encuentran los resultados procedentes de la aplicacion de los

instrumentos de recoleccidn de datos expuestos en el apartado anterior. En primera instancia

se presentan los resultados y analisis de las guias de observacion y registro aplicadas a los

dos documentos de trabajo: los informes de redes sociales de julio-diciembre de 2015 y el

Plan de Mercadeo Digital de Holic del 2015, que ayudan a cumplir con la fase diagndstica

de esta investigacion.

Posteriormente con el fin de desempefiar la segunda fase de la investigacion que

corresponde a la viabilidad de la informacion de un proyecto factible se presentan las

entrevistas a expertos que responden al objetivo 3 de la investigacion y validar la propuesta

que se plantea en el proximo capitulo.

1. Registro de Informes Mensuales de Redes Sociales

Cuadro 3. Resultado de registro de informes mensuales de redes sociales

Redes Sociales Métricas Claves Julio Agosto | Septiembre | Oct. Noviembre | Diciembre
FACEBOOK | Total Fans 23.320 | 23.499 | 24.066 25.992 | 26.630 27.816
Nuevos Fans 543 179 567 1.926 | 810 1267
Promedio Diario de
Nuevos Fans 19 6 19 67 23 41
Engagement 9.397 5304 | 7.821 22.224 | 11.811 14.866
Impresiones totales 333.065 | 154.218 | 219.403 555.192 | 438.489 570.710
Total “Ya no me
gusta” 95 95 148 148 99 109
Total Me gusta T e I
Total Compartidos | -----  |-—--- |- |- | |-
Total Alcance 203.492 |72.130 |71.469 110.381 | 89.537 104.142
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Total Alcance pago 117.709 | 0 0 444811 | 218.637 466.568

Total Respuestas a

Comentarios | == | - | - | e | e ] e

Total posts |- |- e e e e

Total de

Publicaciones Pagas |----- |- |---— |- |- e

TraficoWeb |- |- |- e e e

Total de Seguidores | 30.023 | 30.480 | 31.680 31.857 | 32.077 32.274

Nuevos Seguidores 275 271 1.196 177 244 197

Promedio de nuevos

Seguidores diarios 9 9 40 6 8 6

RT mensuales 156 178 1400 272 150 125

Promedio Menciones

mensuales 215 301 557 | - 510 180
TWITTER Promedio menciones

diarias 7 10 19 | - 17 6

Favoritos / Likes 178 164 747 193 205 126

Total respuestas a

mencionesoRT |- |- |- |- | e

Total Tuits |- |- |- e | e

Cantidad de

Impresiones | ----- eeem | eeem e e e

TréficoWeb |- |- e e e

Total seguidores 21.800 | 22.434 | 25.043 27.151 | 28.756 30.667

Total de posts 52 41 54 79 70 70

Nuevos seguidores 1200 634 2.609 2.108 | 1.605 1.911

Total comentarios 918 710 1406 1708 1.040 1.434

Total Me gusta 6559 4.749 | 6.928 12.405 | 11.068 13.431

INSTAGRAM [Bromedio nuevos
seguidores diario 76 21 87 68 53 62

Promedio de

menciones diarias

Total de menciones
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Total de respuesta a

comentarios

Puntuacion | == | mem | e e e ] e
Promedio de Vistas 780 798 1100 1200 1400 1400
SNAPCHAT  [Total Capturas de
pantalla |- |- 3 57 15 24
Coberturas del Mes | 6 5 5 5 4 5
1.1-Registro de Informes Mensuales de Sitio Web
Cuadro 4. Resultado de registro de informes mensuales de sitio web
item Métricas Claves Julio | Agosto | Septiembre | Oct. | Noviembre | Diciembre
Click directo | | 40d e 262
Sitio Web Clicks provenientes
itoweb | | |
de Facebook 127 323 212 82
NGmero de Visitas | = | T 2.295 2.150 | 2.373 1.258
Cantidad Clicks
S [ - 1.222 | |- 536
Organicos
Click provenientes
---------- 358 112 38 143

de Twitter
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1.2- Publicacién de contenidos en Redes Sociales y pagina web.
Dependiendo de la situacion contestar Si, No 0 A veces.

Cuadro 5. Resultado registro de informacion redes sociales y pagina web

Itemns Redes Sociales
Péag. Web
Facebook | Twitter |Instagram | Snapchat ag. Yve

¢Publican nuevos contenidos
constantemente? Sl Sl Sl Si Sl
¢Enlazan los contenidos publicados entre A A
portal Web y sus RRSS? VECES |VECES|AVECES [NO A VECES
¢Generan contenido propio para sus redes
sociales? Sl Si A VECES |SI SI
¢Responden a los requerimientos de su A
comunidad digital? Sl Sl Sl VECES |NO
¢Se evidencia interaccion asertiva por parte
de su audiencia digital? Si Sl SI SI S|
¢Realizan publicidad digital en otros
medios digitales o redes sociales? S SI Sl NO NO
¢Incrementa el nimero de seguidores en sus
RRSS con frecuencia? Si S Si Si A VECES
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1.3- Andlisis de los resultados de Registro de Informes Mensuales de Redes Sociales

Al analizar los informes de redes sociales y pagina web durante los meses julio-

diciembre del 2015 de la empresa Holic Club, se observd lo siguiente:

Se realizan los informes mensuales regularmente y sin excepcion

A pesar de que se realizan los informes mensualmente estos son muy bésicos en
sus meétricas, lo que se puede evidenciar en los espacios en blanco en el
instrumento de observacion.

La medicién de Snapchat se nota muy pobre y orgéanica. Posiblemente porque al
ser una red social muy nueva no posee herramientas de medicion. Ademas de ello
se nota que no son constantes en la recopilacion de la informacion, lo cual también
sucede en Twitter.

Se aprecian muchas métricas cuantitativas pero no hay una evaluacion cualitativa
de la cuenta. ¢ Cuéles son los mejores posts? o los comentarios de los clientes. En
general los informes terminan siendo solo numeros sin una explicacion del por

qué sucede eso.

Es necesario tomar un espacio para explicar un acontecimiento que sucedid en

septiembre del 2015 en las redes sociales de Holic Club y que influyen directamente en el

analisis de los informes. En la entrevista realizada a Elizabeth Lettieri, Gerente de Mercadeo

de Holic Club, se converso6 sobre un evento importante que se ve reflejado en los informes

de redes sociales. Aunque no estuvo dentro de las interrogantes pautadas para la entrevista,

se decidi6 agregar en este apartado debido a que es Util para el complemento del analisis de

los informes de redes sociales:
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“ En septiembre sucedié algo muy particular, un viernes en la tarde Holic aparecio
de Trending Topic (Tendencia en Twitter) de Venezuela, debido a un audio que una
persona publicé en el que hablaba de la marca (...) la gente estaba comentando y
mencionando a Holic con cosas positivas y negativas; en realidad eran muy negativas
al inicio, luego de que escucho el voice (nota de voz) de la persona que lo subi6 a
Soundcloud (aplicacién para subir audios y temas musicales) donde echaba un
cuento a otro sobre algo que habia pasado supuestamente en Holic (...) cuando nos
enteramos que era falso (...) tomamos una decision entre todas las gerencias y los
departamentos de hacer una respuesta graciosa, porque sabiamos que era un juego y
a su vez queriamos conectarla con las promociones de Holic o un Ilamado para esa
noche. Decidimos crear un arte alusivo a la situacion e invitando al local, este post
tuvo casi 1000 retuits, llegamos a estar de décimos a nivel mundial (Tendencia a nivel
mundial en Twitter). Esto nos dio una exposicién muy grande, con una recepcion
muy positiva” (Elizabeth Lettieri, Gerente de Mercadeo Holic, entrevista realizada

10 febrero de 2016).

A continuacién el anélisis de los informes de julio — diciembre del 2015 de Holic Club

por red social:

Facebook: Se evidencia un crecimiento constante en la cuenta de Facebook, la cual se

incrementa debido a la publicidad paga de Facebook que se ve reflejada en los meses de julio,

octubre, noviembre y diciembre. A su vez, gracias al Trending Topic ocurrido en septiembre

se ve un alza considerable de los fans inclusive sin haber hecho pagos por publicidad. Se

puede apreciar que se realizan inversiones a publicidad en post de eventos especificos, lo

cual se observa en el alcance de los post pagados.
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Con relacién al engagement se observa que los mejores meses son octubre, diciembre
y noviembre, en ese mismo orden de importancia. Debido a las publicaciones estudiadas esos
son los meses con méas eventos tematicos que incluyen Halloween, el aniversario del local,
fiestas de fin de afio y navidades, asi como presentaciones de distintos Djs alineados con la

personalidad de Holic Club.

El total de “No me gusta” oscila entre 100 a 150 mensuales, incrementdndose cuando

se realizan pagos por publicidad.

En la seccion de Facebook no se refleja o contabiliza la interaccion de la marca con
sus clientes. No existe data de cuantos post colocan diarios o semanalmente, ni cuantos
comentarios responden o cuantas veces los clientes han compartido un post. De igual forma,
tampoco realizan un estudio cualitativo de cuales son los post o contenidos que generan

mayor interaccion, ni cual es la frecuencia de publicacion u hora de las mismas.

Twitter: En la red social de Twitter se evidencia que hay un crecimiento promedio de 200 a
270 seguidores mensuales a excepcion del mes de septiembre del Trending Topic en el cual
subid a 1196 seguidores en un solo mes. Se observa que todas las redes sociales, e inclusive
la pagina web, fueron afectadas por el Trending Topic; sin embargo la mas beneficiada fue
Twitter debido a que el post se coloc6 en esa red social. Igualmente, las interacciones se
mantienen alrededor de los 150 Retweets mensuales, a excepcion de septiembre que llegaron

a 1400 Retweets.

Una vez mas se observa la inconsistencia de la informacion recolectada, ausencia de
métricas mas especificas y de métricas cualitativas. No se evidencia un estudio de la

receptividad de las personas, de qué hablan de la marca y en qué ocasiones mencionan o se
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hacen referencia. Tampoco se evidencia un analisis del contenido posteado ni de las horas de
los tweets y como esto afecta a las publicaciones. En ningiin momento han usado las opciones

pagas de publicidad en Twitter (Twitter Cards).

Instagram: Se evidencia que es la red social més fuerte debido a que posee mayor
interaccion, asi como también es la que crece en mayor nimero de seguidores mensualmente
y segun los informes nunca se ha invertido en la opcidon de publicidad paga propia de

Instagram.

Sin embargo, tal como lo explicd Lettieri (2016), se realizan publicaciones pagas
como forma de promocion en otras redes sociales asociadas al target principal de Holic, pero
no hay ninguna métrica o forma de medicidon de dichas iniciativas. ¢ Cuantas se colocan? ;En

qué redes sociales? ¢Qué tipo de contenido, con qué frecuencia? Etc.

En términos de interaccion, comentarios y likes se observa que es la cuenta que mas
posee, especialmente en el Gltimo trimestre de afio. Debido a que son los meses en los que
hay més eventos tematicos se espera que reflejen mucho méas movimiento que los demés

meses del afo.

También se sabe que en esos meses se realizan concursos y activaciones offline y
online lo cual no se ve reflejado en el informe: ¢ Cuantos concursos se hicieron en el mes?
¢Como fue el resultado de esas iniciativas? ;Se alcanzaron los objetivos del concurso?
¢Cuantos comentarios, likes y repost originaron? Una vez méas se aprecia la falta de
informacién cualitativa que explique el porqué de esas métricas y como los numeros se

relacionan con las acciones tomadas en social media.
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Snapchat: Esta red social es muy nueva y aln no poseen métricas o herramientas para su
medicién. Sin embargo en el informe hay un intento de realizar un conteo orgénico de los
views (vistas) y otras interacciones. Al ser tan pobre en medicion no se puede hacer un estudio
profundo de esta red. De todas formas se aprecia que falta sistematizacién de los datos

recolectados, asi como en las pautas cubiertas los fines de semana.

También se aprecia un crecimiento continuo dentro de la red social y una interaccion
considerable. Por ultimo, falta el Gnico dato que snapchat arroja que es la puntuacion inicial,
la cual aumenta en medida que las interacciones de la cuenta aumentan. En ninguno de los

meses se registro.

1.4- Analisis de los resultados de Registro de Informes Mensuales de Sitio Web

En el analisis de la pagina web se observa que fue publicada a finales de agosto del
2015 por lo que el primer informe de gestion aparece en septiembre. Como en casos
anteriores se ve una inconsistencia de la data recabada en donde hay campos de estudio que
se dejan vacios. Igualmente se aprecia que la recoleccién de datos no es sistematizada y hay
informacién muy relevante que no se ve reflejada, como el trafico web, el perfil de los
usuarios, qué contenidos visitan mas, cuantos click directos hay versus cuantos click
organicos. En general las métricas de la pagina web son muy basicas y no estadn acompafiadas

de informacion extra que las explique.
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1.5- Analisis de los resultados de la publicacion de contenidos en Redes Sociales y pagina

web.

En el cuadro de analisis de las publicaciones por contenido se observa que si
actualizan frecuentemente en todas las plataformas digitales que manejan, a su vez generan
contenido propio (disefios, banners, videos ocasionales) generalmente en casi todas las redes
sociales. Sin embargo, se aprecia que en Instagram utilizan mucho contenido viral como Re-

Post (publican de otra cuenta fuente).

A su vez generan contenido que es de interés para su comunidad online asi como
responden a las preguntas de su audiencia en todas las redes sociales. El crecimiento de las
redes sociales y la pagina web es constante durante el tiempo de estudio, aunque se ve

afectado por los meses en los que hay mas eventos.

También realizan pautas publicitarias en otras cuentas de redes sociales aunque no
haya forma de cuantificar o comprobar su eficacia. Por otra parte se observa que no re-

direccionan todo el contenido a la pagina web desde las distintas plataformas digitales.
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2. Resultados Guia de Registro e informacién del plan de marketing de Holic Club del

afo 2015

2.1- Registro de informacién de la marca (Identidad Digital de la marca):

Cuadro 6. Andlisis registro de informacion de la marca

Items

Informacion extraida del plan de marketing

Holic Club aiio 2015

Target Digital especifico de la marca

- Jovenes de 18 a 24 afos de edad en un 67%.

- Adultos contemporaneos de 25 a 34 afios en un
26%.

- Division de género: 53% Mujeres y 47% Hombres.

Personalidad de la marca

Holic Club es un joven de 18 a 27 afios de edad, le
gusta llevar una vida social activa, le encanta la
movida nocturna, al salir de su Universidad o el
trabajo, disfruta con sus amigos un rato agradable,
donde baila y escucha musica trendy, se toma unos
tragos y comparte esa experiencia por sus redes

sociales.

Pilares de Comunicacion

Branding: Actitud, sentimientos, experiencia y
fidelidad.

Mercadeo: Servicios, promociones.

Holic News: Noticias musica EDM, noticias
trending, lanzamientos musicales, coberturas en

festivales importantes musicales.
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Filosofia de la marca Ofrecer una experiencia inigualable vy la
mejor rumba de Venezuela es nuestra razon de ser
en Holic Club. A través de nuestra presencia en las
redes sociales, deseamos crear un vinculo con
nuestros clientes hacerlos sentir parte de la familia
Holic. Los clientes deben sentir que esta es su casa
donde pueden venir a disfrutar en el mejor ambiente
de la ciudad, rodeados de sus amigos, seguros y
confiados que pasaran la mejor noche de su vida.

Principios Corporativos 1. Ofrecer la mejor rumba de Caracas

2. Garantia de calidad y seguridad en nuestros

servicios.
3. Comunicacioén con el consumidor.

4. Derechos humanos en nuestra actividad

empresarial.
5. Liderazgo y responsabilidad personal.
6. Seguridad y salud en el trabajo.

7. Relaciones con proveedores Y clientes.

Objetivo Comunicacional de la|Posicionar a Holic Club Caracas como el mejor

marca lugar nocturno para estar en Caracas.

Con la finalidad de conocer la marca, su identidad digital y comunicacional, se realizo
un cuadro de registro de informacion. En este se observé que el publico objetivo de Holic
Club esta bien definido en cuanto a elementos de género y edad (Target) con porcentaje
determinado para cada uno y comportamiento psicosocial de los clientes (personalidad de la
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marca). Sin embargo, aunque especifican el estilo de vida, grado profesional, gustos,
intereses y rutina que llevaria una persona que va a Holic; no estan definidos los aspectos
demograficos ni el status econémico o poder adquisitivo que podrian tener estos usuarios.

Los pilares de comunicacion que desea trabajar la marca estan bien categorizados y
definidos de acuerdo a lo que desean lograr dentro de sus aspiraciones. Debido a que
muestran una consonancia con los fundamentos que deben tener presente en sus acciones
actuales para cumplir ese objetivo general de comunicacion.

Asi mismo, existe una buena relacion y alineamiento entre sus principios
corporativos, filosofia de marca y pilares comunicacionales; se muestra mediante distintos
enfoques (administrativos, humanos, comunicacionales y sociales) los fundamentos de los
que deben partir todas las actividades realizadas por la marca para obtener el alcance de su
objetivo comunicacional. Ademas le hacen un apartado especial en su filosofia de marca al
canal social por medio el cual transmitiran todas estas informaciones y principios que desean
crear en el cliente dentro de la Ilamada experiencia inigualable como razon de ser de la marca,
que son principalmente las redes sociales. Aspecto que fortalece la identidad de Holic Club

en los medios digitales en donde se desarrolla.
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2.2- Estrategia Comunicacional

Cuadro 7. Andlisis de estrategia comunicacional

Items

Primer Semestre Afio 2015 Segundo Semestre Afio 2015

(Los objetivos  digitales
estan alineados al objetivo

comunicacional de la marca?

Si, en ambos semestres los objetivos digitales estan alineados con
el objetivo general de la marca. Ambos buscan crear acciones para

posicionar a Holic Club en el mercado.

(Existe consonancia entre las
acciones de la marca y el

target al que va dirigido?

Si, tienen un target bien definido y en ambos semestres
determinan acciones que permiten crear una consonancia en lo

que quieren lograr.

(Sus objetivos  digitales
responden a la metodologia
SMART (Especificos,
medibles, alcanzables, reales

y en tiempo determinado)?

No, tienen tiempo determinado y |[No, existe confusion en esta

son reales pero no son metodologia y en ocasiones
alcanzables ni medibles. Esto falta agregar tiempo, medicion
genera  confusion en  el|y alcance.

planteamiento

(Existe un porcentaje de
importancia en sus objetivos

digitales seglin la estrategia

No, en ambos semestres crean estrategias para cumplir los pero

no les indican un porcentaje de importancia a cada objetivo digital

digitales a desarrollar?

comunicacional?
(Tienen un  calendario|No, en ambos semestres tienen una agenda de eventos que
editorial de estrategias | realizardn en el aflo; sin embargo no tienen un calendario editorial

que incluya las estrategias digitales.

(En su calendario hay un
enlace entre las acciones
online y offline a

implementar?

No, en ambos semestres, dentro de sus activaciones y
promociones incluyen acciones online-offline pero de manera
muy desorganizada y atemporal. No existe una planificacion por
semanas, meses o dias de lo que desarrollardan durante cada

semestre.

Dentro del plan de marketing digital de Holic Club del afio 2015, se observo que el

objetivo comunicacional de la marca y los objetivos digitales determinados por cada semestre
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estan alineados; debido a que el enfoque de ambos es el de posicionar a la marca dentro de
su mercado y por lo tanto en el planteamiento de los objetivos existen estrategias que buscan
implementar semestralmente para alcanzar esto. De igual manera, se observo que las acciones
que desarrollan estan orientadas al target objetivo y el contenido que trabajan esta disefiado
para satisfacer las necesidades de la audiencia digital y no digital.

Si bien los objetivos digitales se encuentran alineados a las estrategias de negocio y
comunicacion que aspira alcanzar Holic Club, al dividirlos por semestre, se observa que estos
no se encuentran estructurados Optimamente para cumplirlos con éxito. Es decir, no
presentan un aterrizaje adecuado dentro de su planteamiento; se observé que faltan elementos
de medicidn, alcance y tiempo determinado para que cumplan con la metodologia inteligente
(SMART) correspondiente y tengan mayor precision en su definicion.

De igual forma, los objetivos digitales no presentan un porcentaje de importancia de
acuerdo a su estrategia, lo que impide tener un orden planificado de qué objetivo accionar
primero ni el canal social por el que se buscara alcanzar, asi como tampoco se define como
medirlo y en qué tiempo especifico dentro del semestre.

Al no tener un calendario editorial bien organizado y planificado de los eventos, dias,
personal encargado y medio (online-offline) por el cual se transmitira la activacion de las
estrategias, esto tiene como consecuencia la dificultad para determinar claramente cuales son
las estrategias definidas por mes, dia o tiempo especifico dentro de las actividades de la

marca.
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2.3- Plataformas Digitales:

Cuadro 8. Analisis plataformas digitales

tems Web / Redes Sociales
Pagina Web | Facebook Instagram |Twitter Snapchat
¢Las activaciones | - Costumer |Las activaciones se crean sin distinguir cada red social, no

digitales mantienen 10S|_ Branding |estan clasificadas y se plantean de manera general.

ilares de comunicacion . .
P Responden estos pilares comunicacionales: Product y

establecidos en el Plan de

Marketing? branding.

¢la estrategia a|No, las estrategias a implementar son muy vagas. En su mayoria no

desarrollar — en  sUS|regnonden a redes sociales determinadas o a estrategias directas en la

contenidos esta asociados | , . Lo . ,
pagina web (en ambos semestres). Asi mismo las estrategias no estan
a la personalidad de la ) o
. |enfocadas netamente a la personalidad de la marca y al publico
marca y del publico
objetivo? directamente sino a acciones a realizar para lograr un mejor trabajo en

redes (solo en algunos casos).

¢las  activaciones  a|No, debido a que no existe una planificacion especifica por semanas

desarrollar son pertinentes | ;g cada red social o sitio web. Las activaciones que desarrollan no

funci6 I , . . . ..
en funcion de la agenda estan definidas correctamente por plataforma digital ni tiempo

del local? )
determinado.

En lineas generales, se observd que, en su mayoria, no existe una categorizacion
precisa de las estrategias y activaciones que buscan desarrollar para las plataformas digitales
en las que trabajo Holic en este periodo de tiempo; por tal motivo es dificil diagnosticar un
plan de accién claro con base en los pilares de comunicacion, la personalidad de la marca, el
target y la agenda del local del afio 2015 desde el ambito digital. Debido a que no estan

clasificadas por plataforma digital, se muestran muy generales por semestres Unicamente.

82



2.4- Benchmark (Analisis de los esfuerzos internos y en relacion con la competencia):

Cuadro 9. Andlisis de Benchmark

tems Analisis
Interno Analisis Competencia
Rosalinda |Suka Le Marbella |Sawu |La Quinta Bar
Club
Posicionamie | Primer Sin sitio| Primer |Pagina |Sin  sitio|Sin sitio | Sin sitio web ni
nto SEO por |lugar web ni | lugar web web ni|web ni|puntuacion de
Nombre 4.4 ptos|puntuacion |(Twitter) |solo puntuacién |puntuac | google
de google | de google |4.1 ptos para de google |ion de
de socios, google
google |sin
puntuac
ion en
google
Posicionamie |No No aparece|No No No aparece | No No aparece en
nto SEO por|aparece |en google en|aparece |aparece en google aparece |google en
Ciudad en google | primera en en en primera|en primera pagina
en pagina google |google |pagina google
primera en en en
pagina primera |primera primera
pagina |pagina pagina
Sin Sin Sin Sin informacion
Posicionamie |Primer |Tercer lugar |informa |informa |Segundo | informa
nto SEO por|Lugar cion cion Lugar cion
Ubicacion
Ranking en|Me Sin Sin Sin Sin Sin Sin informacion
Sitios Web Contaron: | informacion |informa |informa |informacié |informa
Segundo cion cion n cion
Lugar.
Zona
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Caracas:
Puesto 10
Ranking en|6.6 7.9 ptos 8.4 ptos |Sin 7.2 ptos 8.1 ptos |Sin informacién
Aplicaciones |puntos informa
moviles cion
Pago de|No estd|Paginas Sin Sin La guia del|Sin Infoguia
publicidad en amarillas. |informa |informa |dia informa |La guiadel diay
digital externa ninguna cion cion Péginas cion me contaron
Infoguia amarillas
Redes Facebook | Instagram  |Instagra |Instagra |Instagram |Twitter |Facebook
Sociales Twitter |Facebook |'m m Facebook Instagram
Instagram | Twitter Faceboo |Facebo |Twitter Twitter
Snapchat k ok
Twitter | Twitter

Dentro del andlisis interno de la marca, se observO que en términos de
posicionamiento organico (SEO) Holic Club con respecto a su competencia presenta una
buena puntuacion por el motor de busqueda Google (4.4 de 5) y asi mismo esta en el primer
puesto de la primera pagina de éste al hacer la busqueda seglin su ubicacion: “Discotecas en
Las Mercedes” seguido de su competencia directa. Esto evidencia que dentro del manejo de
posicionamiento SEO de la marca si responde directamente a los criterios de busqueda
comunes de los usuarios, que va por la ubicacion mas que por el nombre del local. Sin
embargo, se observa que al realizar la busqueda por Ciudad, no aparece la pagina web de
Holic dentro de las primeras paginas y aparecen solo discotecas de la competencia de manera
indirecta (por medio de paginas web como Infoguia, la Guia del Dia, Paginas Amarillas, etc).

En cuanto al ranking en otros sitios web, Holic se encuentra entre los 10 primeros en

las paginas web analizadas dentro del plan de marketing; pero no fue posible realizar la
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comparacion con su competencia debido a que no se pudo obtener por medio del documento
el ranking de esta.

Sin embargo, dentro del ranking obtenido de aplicaciones méviles (Foursquare) Holic
se encuentra por debajo de su competencia con solo 6.6 ptos, cuando la competencia que
tiene informacion de su ranking esta por encima de los 7 puntos. Dentro de las acciones del
afio 2015 no se observa ninguna estrategia para mejorar la reputacion del local con esta
aplicacion web.

El pago de publicidad externa a paginas web como: la Guia del Dia, Paginas Amarillas
o Infoguia se observé que estaba presente en la competencia dentro de las 5 estudiadas, a
excepcion de Suka, Le Club y Saw( debido a que no se registrd informacién de su publicidad
externa dentro del plan de marketing digital del afio 2015. Holic no tiene publicidad externa
paga en ninguna de estas paginas web, lo que hace que esté por debajo de su competencia en
este apartado.

Dentro de las redes sociales, tanto Holic como su competencia tienen presencia digital
en las 3 redes sociales mas importantes de Venezuela (Facebook, Instagram y Twitter) a
excepcién de Sawu que segun el registro del plan, solo tiene presencia digital en Twitter. Asi
mismo, se observo que para este momento, solo Holic se ve como la discoteca con presencia
en la nueva red social Snapchat, razén por la cual dentro del plan de marketing digital, se
muestran estrategias en el segundo semestre del afio 2015 para contabilizar y planificar mejor
las publicaciones de Snapchat y aprovecharla como innovacion con respecto a las otras
marcas. También se puede observar, que dentro del plan se hace un apartado especial para la
Quinta Bar debido a que pese a que no tiene el mismo target de Holic Club, es la competencia

principal dentro del uso de sus redes sociales.
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2.5- KPI (Indicadores Claves de Desempefio) y métricas web.

Cuadro 10. Andlisis KPI y métricas web.

Items

Muy Inadecuado X

Primer Semestre afio 2015 Segundo semestre afio
2015
Definicion de KPI por objetivo | Muy adecuado Muy adecuado
digital Adecuado Adecuado
Inadecuado Inadecuado

Muy Inadecuado X

Clasificacion de métricas web
segin objetivo digital a
desarrollar

Muy adecuada
Adecuada_
Inadecuada

Muy Inadecuada X

Muy adecuada
Adecuada
Inadecuada

Muy Inadecuada X

Clasificacion de métricas web

segun KPI a implementar

Muy adecuada
Adecuada
Inadecuada_

Muy Inadecuada X

Muy adecuada
Adecuada
Inadecuada

Muy Inadecuada X

Dentro de los indicadores KPI a ejecutar en este periodo de tiempo, se observo que

su descripcion es muy inadecuada debido a que dentro del plan de marketing digital no se

han definido ningdn indicador clave de desempefio a trabajar por ningun objetivo digital; por

lo tanto tampoco se determinaron métricas web correspondiente para la implementacion del

KPI lo que trae como resultado que la clasificacién de las métricas por objetivo digital sean

basicas e inconsistentes debido a que no buscan cumplir o alcanzar alguna estrategia

determinada sino solamente estan delimitadas en un tiempo mensual especifico.

86



2.6- Entrevista a Elizabeth Lettieri, Gerente de Mercadeo de Holic Club.

Por fines de organizacion en los resultados de la investigacion, se decidio agregar
dentro de este apartado, fragmentos de la entrevista realizada a Elizabeth Lettieri, Gerente de
Mercadeo de Holic Club, realizada el 10 de Febrero de 2016 (entrevista completa en Anexo
C) con el propdsito de obtener mayor informacion acerca del plan de marketing digital del
afio 2015 y recopilar datos acerca de la estrategia comunicacional de la marca al momento
de elaborar el mismo, asi como determinar las acciones y activaciones efectivas de Holic

Club en este periodo de tiempo.

Las Gltimas dos preguntas realizadas en esta entrevista fueron interpretadas dentro del
capitulo V, debido a que van dirigidas a las estrategias que a la marca le gustaria desarrollar
para el afio 2016; por lo que permitira establecer la validacién de los planteamientos descritos

préximamente en la propuesta.

- Pregunta: ¢En qué se diferencia Holic Club de otros locales nocturnos en Caracas?

Respuesta: Lo que nosotros queremos considerar como nuestro valor agregado, o lo que nos
diferencia es la experiencia, inclusive esta dentro de nuestros pilares de comunicacion,
también esta dentro de nuestros valores como organizacién de que la experiencia es 1o mas

importante que nosotros tenemos que ofrecer, es por eso, de que cada detalle se cuida.

Lettieri explica que al hablar de cada detalle se refiere a adaptar todos los elementos

dentro del local para que el cliente se sienta parte de un suefio de la “Experiencia Holic’

donde desde la vestimenta, la musicalizacion, los efectos especiales, las luces y los visuales,
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hasta la atencion al cliente se enfocan en crear una experiencia determinada con la marca y

esto los diferencia principalmente.

- Pregunta: ;Como esta armado el plan de marketing digital de Holic Club Caracas del

ano 2015?

Respuesta: El plan de Marketing digital estd armado con base en los objetivos que nos
pidieron al departamento de comunicacidon y también cosas que queremos impulsar. Son 4
objetivos principales que se dividen semestralmente, en funciéon de eso vamos creando
acciones que ayuden a lograr esos objetivos. Algunas son online y algunas también son

offline.

- Pregunta: ;Entre medios Online y Offline qué canal usa mas el local para darse a
conocer y realzar sus servicios? ;Por qué se toma esa decision?
Respuesta: Esto es interesante porque si bien nosotros somos casi que netamente digitales,
casi nunca hemos pautado en medios tradicionales, sino en paginas web, porque hemos tenido
banners en Rumba Caracas; nunca hemos llegado a television o prensa o revistas, porque nos
parece que tenemos un target muy sectorizado, no tenemos un servicio de consumo masivo;
porque no vamos a todos.

De igual forma, la Gerente de Mercadeo agrega que si pautan en medios tradicionales
como Radio, Television, periddico o revistas; la convocatoria serd mayor y no van a poder
entrar al local, debido a que existe, como agrega Lettieri, un filtro en la puerta que permite el

acceso solo a algunos tipos de personas con estandares de vestimenta para el acceso al local.
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Por su parte, la Gerente indica: “Entre medios online y offline, usamos mas el medio
digital, porque somos fieles creyentes de que tenemos que ofrecer una experiencia, que
acerque al consumidor con la marca. Para hacer esto debemos hacer todo lo posible por
convertir ese cliente potencial que estd en digital para que efectivamente termine viniendo al
local. Entonces siempre hacemos concursos, hacemos activaciones, se han planteado hacer
cosas con las universidades y activaciones BTL en el sitio, para lograr que la marca tenga

relacidon con los clientes”.

- Pregunta: ;Qué estrategia de Social Media tiene actualmente el local?

Respuesta: Si bien estamos en todas las redes sociales que en Venezuela tiene impacto como
Facebook, Twitter, Instagram y Snapchat que ha crecido muchisimo. Siempre estamos viendo
cuales son las redes sociales que estan en el mundo y cuéles funcionan para nuestro publico
y para lo que nosotros hacemos. Vamos probando todas les redes, cada una con sus estrategias
y con nuestra identidad de marca bien definida e identidad grafica. Tenemos nuestros pilares
de comunicacion, 6sea nos enfocamos en ser consecuentes en el contenido que estamos

exportando siempre.

- Pregunta: ;Qué herramientas utilizan para medir la efectividad de su plan de

marketing digital?

Respuesta: Utilizamos herramientas pero son bésicas, son las métricas que arroja Google
Analytics, Twitter Analytics, Facebook Insights, etc. También hacemos un proceso analitico

de tratar de ver como esos numeros se relacionan con algo cualitativo también (...) no
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tenemos un modelo propio asi que tu digas: estos son los objetivos, aqui quieres llegar y esto

es lo que vas alcanzando.

-Pregunta: ;Han intentado alguna vez medir el retorno de la inversion en redes

sociales?

Respuesta: Ha habido ideas y metas, pero no han sido completadas; por lo tanto no te puedo

decir que si, lo medimos y funciond.

Lettieri agrega un ejemplo en el que se pudo medir la eficiencia del uso del email
marketing con base de datos propia de clientes en el local, en la que al enviar una promocion
del local por esta via y re-direccionar a las personas con un click a un sitio web externo para

comprar las entradas al evento, lograron visualizar, sin programarlo, ese retorno.

- Pregunta: ;Hacen publicidad paga en paginas webs u otras redes sociales? De ser
afirmativa, explique ;por cuanto tiempo y en que medios? ;Como hacen para medir su

efectividad?

Respuesta: Si, al principio pautdbamos solo cuando necesitdbamos apoyo, luego nos dimos
cuenta que dentro de todo si era efectivo y empezamos a pautar mas: cada vez que hay evento
o alguna promocion nueva. Basicamente hablamos con las 5 otras cuentas de Instagram y
Twitter que estdn ligadas en el target con Holic y comprar dos, tres o cuatro posts,
dependiendo de cuanto tiempo sea la promocion y cuanta fuerza haya de presupuesto. Sin

embargo, como hago para medir la efectividad de eso, como te dije, muy empiricamente ver
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al colocar el post los comentarios, likes y menciones a otras personas, el engagement que

tiene.

-Pregunta: ;Consideran que la publicidad paga que hacen y las redes sociales tiene un
impacto en la asistencia al local y las ventas de sus productos? En caso de que asi sea

,como hacen para medirlo?

Respuesta: Si, obviamente le haces mas promocion y difusion, entre hagas publicidad fuera
de tu audiencia, estas llegando a otras audiencias, si se ve un impacto cuando la gente llega

estd llegando porque sabe que hay un evento en particular.

Hay un impacto, cada vez que se paga la publicacién por otras redes sociales, la
convocatoria es mayor. Todo relacionado a estrategias de mercadeo, de produccion.
Generalmente es un evento innovador. Si no haces la publicidad la gente podria no ir y no

enterarse, venir solo el nimero promedio de personas que viene un viernes cualquiera.

Tomando en cuenta lo que indica la Gerente de Mercadeo sobre el gran uso de los
medios online como medios promocionales y las estrategias especificas implementadas en
las redes sociales para poder llegar a la audiencia digital que se quiere; es importante lograr
que esta marca pueda medir efectivamente que esa informacion que estd queriendo
comunicar se vea reflejado en sus acciones en las plataformas digitales de Holic Club. Tal
como indica Lettieri, la existencia de un modelo que case las métricas con los objetivos y que
determine indicadores que le permitan dar nocion de lo que se esta ejecutando y del alcance

de los objetivos dentro de un plan de marketing.
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Por su parte es importante, tomar en consideracion a su vez, lo que indica la Gerente
de Comunicaciones de Holic acerca de la importancia y el poder de convocatoria de otras
redes sociales y paginas web aliadas, asi como del pago de anuncios en Facebook e Instagram
para lograr mayor participacion de los usuarios online y offline. Lograr crear acciones y
activaciones que permitan medir la cantidad de usuarios que van al local y pasan a ser clientes

regulares y dejan de ser clientes potenciales.

3- Entrevistas a expertos

Como se mencion6 anteriormente, en este apartado se conocen los resultados de las
entrevistas realizadas a especialistas para responder el objetivo niimero tres de la

investigacion.

A continuacion se dividio la informacion obtenida bajo un hilo conductor que permite
dar respuesta a los objetivos especificos del presente trabajo y los relacione de manera

inherente con la proxima propuesta a desarrollar en el capitulo siguiente.

3.1- Aterrizando los objetivos digitales (metodologia SMART)

En esta seccion se hizo una recopilacion de las opiniones mas relevantes de cada uno
de ellos que estaban relacionados con la importancia de los objetivos SMART (especificos,

medibles, alcanzables, relevantes y delimitados en tiempo).
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- Pregunta: ;Para determinar los objetivos de un plan de marketing digital es necesario

la utilizacion de los indicadores claves de desempeiio (KPI)?

En palabras de Patrizzi (2016) los objetivos de cualquier plan de marketing deben
poseer indicadores claves de desempefio, ya que esta es la Unica forma de saber si las

estrategias y tacticas planteadas son las indicadas y se estan cumpliendo.

Si, por supuesto. Los KPI nos van a indicar si las estrategias y tacticas implementadas en
cualquier plan de comunicacién, sea digital, empresarial o de marca empresarial, siempre son
necesarios para ver si lo que tenemos planteado esté teniendo efecto y esta cumpliendo con

las metas y los objetivos propuestos” (Patrizzi, entrevista realizada el 18 de febrero 2016).

Por su parte Maldonado (2016) explica que al unir los indicadores con variables
especificas, estds midiendo el desarrollo de los objetivos y su ejecucion. A su vez, explica
que “las variables son cualquier cosa que puedas medir, ahora los indicadores son eso que

puedes medir alineado al objetivo que ti quieres lograr” (Entrevista realizada el 12 de febrero

2016)

Por dltimo, Méndez (2016) afirma que todos los objetivos de un plan de marketing
deben ser SMART (Especifico, medible, alcanzable, realista y en tiempo determinado).
Porque una métrica sola, tomada del Internet es solo eso, un nimero. Mientras que un
indicador clave de desempefio o un KPI es una métrica que estd atada estrechamente a un

objetivo y esta limitada en tiempo.

A su vez, resalta la importancia de tener un indicador SMART: “...de esa forma tu
puedes manipular el indicador, compararlo con otra cosa, duplicarlo, medirlo, etc. Si no
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tienes indicadores claves de desempefio no vas a saber que estds haciendo. Puedes estar
haciendo actividades o tener planes de accion, pero (Cémo sabes al final si lo ests

logrando?” (Angel Méndez, entrevistado el 18 de enero 2016).

- Pregunta: En caso de ser afirmativa la pregunta anterior, ;En qué deben basarse los
KPI para lograr alcanzar los objetivos de un plan de Marketing Digital?

En este aspecto Méndez (2016) y Maldonado (2016) resaltan la importancia de tener
KPI (indicadores claves de desempefio) que sean especificos, medibles, alcanzables, realistas
y estar delimitados en el tiempo. Méndez también resalta la importancia de crear KPI acordes
a los objetivos del Plan de Marketing Digital (que a su vez estan alineados a los objetivos de

la empresa) y, que estos, sean accesibles y que respondan a las preguntas que se plantean.

Méndez afirma que: “un KPI que sea imposible de medir o muy rebuscado para hacer,
no es un buen KPI” (Entrevista realizada el 18 de enero 2016). Es por ello que junto a
Maldonado agrego que una parte importante de la planificacion de los indicadores es entender
qué se quiere medir y como se puede realizar de una manera mas practico. Los indicadores
claves que se deseen utilizar en cada caso son aquellos que midan lo que interesa y los que

se puedan medir.

Patrizzi (2016) presentd una vision muy acertada sobre los tipos de indicadores. Para

él existen dos tipos de KPI:

Uno que va enfocado mas hacia lo cuantitativo: es el numero de seguidores, nimero de

interacciones, el nimero de personas alcanzadas, etc, y hay otro KPI que para determinarse
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hay que buscar aplicaciones y herramientas que son mas costosas Cuando vamos a sacar
mayores datos a nivel cualitativo con respecto a Instagram, Youtube, incluso Twitter,
necesitamos otras herramientas que no estan disponibles de manera gratuita. Estas métricas
son referentes a ¢qué nivel de influencia pueden tener quienes me siguen, quienes comparten
mi contenido?, ese contenido que estas personas comparten ¢;cuantas personas realmente lo
estan viendo? ;Quiénes son las personas que estan consumiendo mis contenidos? ;Cual es el
perfil de estas personas? Es necesario tener ese monitoreo tanto cualitativo como cuantitativo
para saber los efectos que estoy obteniendo con mis contenidos de lo que comparto diario. Y
si de verdad estoy logrando cautivar esa comunidad y que realmente se sienta identificada

con lo que estoy compartiendo cotidianamente (Entrevista realizada el 18 de febrero 2016).

- Pregunta: ¢Cree usted que los objetivos de un plan de marketing digital deben estar

estrechamente ligados con las métricas web que arroja las acciones en social media?

Como se aprecia de las opiniones de Méndez (2016), las métricas webs son
importantes para saber qué estds haciendo en social media y si efectivamente estas
alcanzando los objetivos del Plan de Marketing. Sin embargo, es mas importante ain que
estas métricas estén alineadas y que las puedas medir para dar respuesta a preguntas de como
esto me beneficia. En el caso de Holic Club, se vera mas adelante, como no existe una
relacién directa entre las métricas web y los objetivos del Plan de Marketing, lo cual sera uno

de los principales temas de la propuesta a plantear.
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3.2 Casando los objetivos con las métricas: Indicadores de desempefio (KPI) para los

modelos de medicion estratégicos

Las entrevistas abajo citadas y analizadas giran en torno a los indicadores de

desempefio y su importancia para la aplicacion de modelos estratégicos de medicion.

-Pregunta: En su opinion ;Es posible medir el retorno de inversion de una marca con
una delimitacion correcta de los KPI propuestos en un plan de marketing digital?

Meéndez (2016) opina que los modelos de ROI dependen de lo que uno quiera.

Puedes arrancar por algo sencillo asi sea cuantificando cuanto te cuesta atender cada red
porque alguien hace el trabajo, alguien hace el trabajo creativo, alguien se encarga de postear,
alguien se encarga de monitorear eso y bueno eso cuesta plata. Eso ya es un costo (Entrevista

realizada el 18 de enero 2016).

A su vez explica que si bien la parte financiera corresponde a otro departamento, debe
existir una nocion de los gastos que genera cada canal y qué tan beneficiosos son para el

negocio:

Si tl no mides las cosas no sabes para donde vas y empieza a perder seriedad el canal.
Tampoco estoy diciendo en que tenemos que ser unos financieros duros, eso es
responsabilidad de otros departamentos, pero la verdad es que un toque tienes que tener de

medicion (Entrevista Méndez 18 de enero 2016).
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Maldonado (2016) agrega por su parte que es necesario tener indicadores que
permitan relacionar varias variables y que por lo general la rentabilidad no es inmediata, pero

que con el tiempo logras alcanzar los objetivos de marca:

Si quiero medir el retorno de inversion, debo buscarme los indicadores que me permitan
conectar una cosa con la otra, es decir, por ejemplo puedo unir indicadores de difusion con
contenidos efectivos, entonces se podria poner como parte del plan la combinacion de estos
contenidos y puedes medir si fue posible aumentar la efectividad de los contenidos, con esto,
no consigues la rentabilidad inmediata pero logras alcanzar el valor de marca que deseas en

tu publico (Entrevista realizada el 12 de febrero 2016).

En este mismo sentido, Patrizzi (2016) recalco que lo mas importante es conocer los
indicadores del negocio y los indicadores de comunicacion. En palabras de Patrizzi, si se
logra conocer la dinamica del negocio y como se comporta, al aplicar una estrategia
comunicacional y de mercadeo, se puede evaluar como se comportan esos indicadores en un

periodo de mediano y largo plazo.

Quiero decir que si yo tengo claras las metas tanto de un lado como del otro (negocio —
comunicacién), veo que si hay una ganancia y unos cambios positivos en mis indicadores de
negocio y veo que la evolucién de la comunicacion digital me estd dando buenos resultados.
Puedo decir entonces que hay una relacion entre ambos (Entrevista realizada el 18 de febrero

2016).
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3.3 Calidad y cantidad van de la mano: Estrategias y Métricas

A continuacion se presentaron los resultados de las entrevistas realizadas a expertos
que versan sobre la relacion entre las estrategias comunicacionales, los modelos de medicion

estratégicos y los objetivos planteados en el Plan de Mercadeo Digital.

- Pregunta: ;Qué estrategias de comunicacion deben estar presentes en un plan de
marketing digital para lograr de manera efectiva la medicion del retorno de inversion

de una marca tomando en cuenta sus objetivos trazados?

Segun el especialista en modelos de medicion estratégicos Angel Méndez (2016), el
ROI en el marketing digital te sirve principalmente para medir la calidad de cada canal y los
esfuerzos que conlleva. Incluye no solo las redes sociales, sino todo lo que el mercadeo digital
abarca: SEO, SEM, Email Marketing, Displays (banners) y social media. A su vez explica

por qué es fundamental su medicion:

Si no estas midiendo ROI por cada canal entonces no sabes cual es la calidad de cada
canal. EI ROI es fundamental para evaluar la calidad de cada canal de marketing
digital, pensando siempre en el marketing digital como algo holistico, como un

marketing 360 (Entrevista realizada el 18 de enero 2016).

Jack Garzon y Agustin Yler, especialistas en marketing digital de la agencia Street
Marketing, coinciden en que el retorno de inversion en las redes sociales puede ser de dos

formas. Cuando inviertes un dinero en una agencia o grupo profesional que te maneje las
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redes sociales y luego ese dinero se ve reflejado en el aumento de ventas, o0 a través del
posicionamiento de una marca. Para Yler (2016) el retorno de inversion en redes sociales va
un poco mas alla, porque a través de estas puedes “hacer una marca exitosa y que dure en el

tiempo. Eso para mi es invaluable” (Entrevista realizada el 21 de enero 2016).

Garzon (2016) por su parte recalca algo importante: “ese retorno no ocurre siempre
al instante, algo que muchos clientes no comprenden. Esto no solo ocurre en las redes

sociales, la publicidad se mueve asi en general” (Entrevista realizada el 21 de enero 2016).

De esta forma podemos inferir que para que una estrategia comunicacional sea
efectiva y se pueda medir con la ayuda de un modelo estratégico de medicidn debe ser global
e incluir todas las aristas del mercadeo digital y estar alineada igualmente con la publicidad

tradicional. Yler (2016) hace referencia a la importancia de una publicidad 360°:

Las redes sociales son una arista que te ayuda a posicionarte. Quien crea que las redes sociales
son la panacea del mundo de la publicidad, esta equivocado. Tu necesitas las redes sociales,
la publicidad tradicional, los planes de medios, la comunicacién BTL en la calle para lograr
posicionarte. Lo que tienen las redes sociales es que te permite capitalizar en tiempo real la

reaccion de las personas (Entrevista realizada el 21 de enero 2016).

3.4 Contenido que enamore: Redes Sociales

- Pregunta: ¢Como deben ser las publicaciones en Social Media por parte de las

marcas para lograr un nivel alto de engagement y de conexion con los usuarios?

Primero tienen que conectar con la gente. No hay una formula, cada marca tiene sus

caracteristicas y cada marca debe comunicarse distinto. Yo creo que lograr el engagement es
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el reto de toda marca y para eso tienes que hacer un estudio previo y de la cuenta en cuestion
para saber como comunicarte y como comunicarla. Pero basicamente es eso conectar
emocionalmente, hacer que la gente se sienta identificada con lo que estas posteando.

(Garzon, Entrevista realizada el 21 de enero de 2016).

En redes sociales tu necesitas trabajar mucho con la empatia. No estamos conversando con
un publico muy global, estamos conversando con personas particulares. Las redes sociales
como medio masivo tienen esa particularidad, le llegan a alguien en especifico. Los medios
masivos van a masas, las redes sociales van directo a tu bolsillo, para que lo consumas ti1. Por
ende, t0 necesitas generar esa empatia para que puedas generar un contenido acorde a lo que
realmente la marca necesita y las personas. A mi me gusta compararlo con el stalker, uno se
pone a revisar una persona, con quién sale, a donde va, qué le gusta, eso es como una
investigacion de mercado. Stalkea a las personas, a tus seguidores, qué quieren, qué los nutre

o qué los motiva (Yler, Entrevista realizada el 21 de enero de 2016).

Pregunta: ¢Mientras mas seguidores tenga una cuenta existira entonces mayor

interaccion en esta?

No necesariamente. Hay un fendmeno que ocurre de cuentas (...) hay cuentas con muchisimos
seguidores pero te das cuenta que los likes, los comentarios son muy poco en relacion al
numero de seguidores. A nosotros nos gusta mas evaluar en funcién de los comentarios, que
td logres tener un comentario 0 muchos comentarios quiere decir que la gente se conect6 con
el contenido y le dio de qué hablar tanto asi como para tomarse la molestia de dar un click al
icono de comentar, comentar y luego darle enviar (Garzon, Entrevista realizada el 21 de enero

de 2016).
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Esta la teoria del rebafio también (...) La gente quiere estar en una cuenta con el mayor nimero
de personas porque tienden a pensar que esa es la cuenta oficial. Hemos tenido casos
interesantes en la agencia de marcas que tienen dos cuentas. Una cuenta que creo un grupo
de fanéticos, con artistas sobre todo. Y, la cuenta propia del artista. La cuenta que creo el fan
del artista llega a tener mas seguidores que la cuenta propia y entonces se genera esa
confusion, porque la persona que esta buscando ese contenido cree que la que tiene méas

sequidores es la real (Yler, Entrevista realizada el 21 de enero de 2016).

Si, la teoria del rebafio, es una teoria que creamos aqui. Cuando tu entras en una cuenta y ta
ves que la cuenta tienen 100 mil seguidores o vez que tiene un millon de seguidores, muchas
veces tu la sigues automaticamente porque supones que si tiene una comunidad tan grande se
supone que es una cuenta buena. Ahora, si esa misma cuenta tiene 100 seguidores no la sigues,
asi tenga un contenido genial y luzca estéticamente perfecta no la vas a seguir. La vas a ver y
vas a decir este rebafio es muy pequefio y no quiero formar parte de él. El ser humano necesita

sentirse parte de algo grande (Garzon, Entrevista realizada el 21 de enero de 2016).

Tomando en cuenta lo expresado por Garzon e Yler (2016) es posible interpretar entonces
que la cantidad de seguidores no garantiza la interaccion que se deba generar en ella; es decir, puede
gue existan gran cantidad de seguidores en una cuenta solo porque ya ésta tenga muchos seguidores
y por tal motivo las personas aplican “la teoria del rebafio” como afirman estos expertos y

simplemente la sigan, sin garantizar el engagement y la interaccion dentro de ésta.
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-Pregunta: ;Es posible medir el nivel de fidelizacion de un usuario con una marca por

la interaccion que este genera en las publicaciones de la cuenta?

Si, yo creo que si. Eso lo asomamos en el estudio Amor a primer like (2015). Las redes
sociales son una herramienta excelente para medir la fidelizacion en tiempo real porque ti te
das cuenta de qué manera las personas se estan conectando con tu marca. ;Por qué? Por los
likes, por los comentarios, porque incluso comparten, hacen repost. No solo hablando de
Instagram sino de Facebook en donde también puedes compartir contenido entero. Ahi ti te
das cuenta de que realmente estas llegando al corazén de la gente (Yler, Entrevista realizada

el 21 de enero de 2016).

-Pregunta: ¢Qué estrategias deben estar presentes en todo plan de marketing digital

para alcanzar un buen grado de engagement en un tiempo determinado?

Todo va a depender de la marca, pero la mejor estrategia es “lo que no emociona, no vende”.
Necesitamos crear emociones, generar vinculos emocionales, hacer que las personas vivan la
marca. Hoy las marcas se comunican de una manera totalmente diferente con las personas.
Las marcas te buscan a ti. Quieren saber tu mundo interno, y al saber eso pueden comunicarse
mejor contigo. Te emocionan, esa es la clave (Yler, Entrevista realizada el 21 de enero de

2016).

-Pregunta: ¢ Mediante las redes sociales es posible que una marca logre estar en el Top

of Mind de un usuario de acuerdo al nicho de su mercado?

Lo que tienen las redes sociales es que te permite capitalizar en tiempo real la reaccion de las
personas. Hay clientes que nos dicen que ellos no quieren estar en redes sociales porque la
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gente habla mal de mi y se queja. A mi me parece sUper Util eso para que lo puedas ver, y no
lo vas a poder controlar si no estés en las redes sociales, o por 1o menos no vas a poder hacer
nada. lgual la gente va a seguir hablando. Si ta tienes la oportunidad de ver de qué estan
hablando, qué es lo que les molesta, que les gusta cosa que no puedes ver con la television,

la radio, etc. (Yler, Entrevista realizada el 21 de enero de 2016).

3.5 Mirar hacia adentro y comparar: El arte del Benchmark

Pregunta: En su opinion ¢Cudl es el papel de la competencia dentro de las estrategias

comunicacionales a implementar en un plan de marketing digital?

Para el establecimiento de todo plan de mercadeo o de cualquier plan de comunicacion debe
hacerse un benchmark previo, no solo para saber qué esta haciendo la competencia ni para
saber como me voy a diferenciar de ellos con mi propuesta de contenido, en el lenguaje, tono,
propuesta grafica, es para saber a quién realmente le estas llegando, como le estas llegando y
si realmente hay una conexién entre mi competencia y el publico. Eso me permite saber a mi
si estoy siendo asertivo, empatico con el publico que necesito captar. O si lo que estoy
haciendo me va a permitir captar ese publico que esta siendo conquistado por mi competencia

(Patrizzi, entrevista realizada el 18 de enero de 2016).

Maldonado (2016) agrega que el papel de la competencia a su vez permite establecer

los esfuerzos que estas realizando y compararlas con tu competencia directamente:

Medir y comparar, esto es lo que hace el benchmark, mide las acciones tuyas y de tu

competencia y las comparas. Existen herramientas digitales hoy en dia que sirven para esto,
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el papel de la competencia entra entonces en saber como van siendo tus acciones y las de tu
competencia y compararlas para lograr mayor efecto en tu audiencia digital. Es decir estamos
haciendo mas o menos esfuerzos que la competencia (Maldonado, entrevista realizada el 12

de febrero de 2016).

Sin embargo, Méndez (2016) explica que el benchmark (anélisis de la competencia)

debe ser trabajado de dos maneras:

Los Benchmarks para que sean completos tienen que ser dobles, es decir tienen que ser
internos y externos. Externos te sirve para saber la frecuencia de actualizacion, el tono de
comunicacién, como es la creatividad, como es el posteo por dia, por semana, que tantas redes
sociales usan, lo que tu visiblemente vez como interactlia la gente contra eso. Todas estas
cosas las ves de la competencia y entonces luego lo comparas con la tuya y ahi ves las
consecuencias. Eso te da rapidamente cual es la estrategia del otro en términos de
comunicacién. Pero, hacerlo interno te sirve muchisimo. Lo que hago es comparar
internamente que tiene mas resultado y en funcion de eso distribuyo los recursos. (Méndez,

entrevista realizada el 18 de enero de 2016).

Por su parte Yler (2016) agrega que:

Basicamente es ver lo que estan haciendo. Ver su contenido, sus numeros de seguidores vs su
numero de interaccion. Y, ahi te das cuenta de si estan haciendo trampa, si su contenido
realmente no esta llegando a la gente porque su numero de interaccion esta por debajo de los
estandares. Hay unos estandares que nosotros manejamos, no nos gusta decirlo mucho porque

no es algo que esté comprobado realmente pero nosotros lo usamos como referencia. La
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comunidad de Instagram que esté entre el 3% y el 5% para que ellos interactuen esta bien.
Si se encuentra por encima de esos estandares es cuando tu dices, a esa marca le va muy bien

(Yler, Entrevista realizada el 21 de enero de 2016).

A su vez, es importante mencionar que dentro de una estrategia de mercadeo digital,
es necesario incluir distintas plataformas digitales para poder lograr un buen

posicionamiento, en palabras de Patrizzi (2016):

Hay que dejar muy claro que en el mercadeo digital no son solo redes sociales, sino es el
como implemento un ecosistema digital que nos permita un posicionamiento, un
relacionamiento con mi publico online y con mi publico en general. Por eso, ese benchmark
es fundamental para yo poder trazar una estrategia de comunicacion digital que sea
diferenciadora y que me permita humanizar la marca, conectar de manera auténtica, asertiva
y empatica con mis publicos y realmente ser el preferido. (Patrizzi, entrevista realizada el 18

de febrero de 2016).
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CAPITULO V: LA PROPUESTA

El siguiente capitulo es de gran interés, debido a que se mostrara la propuesta en si,
seran descritos todos los elementos que la integran, las estrategias que se obtuvieron de la
recoleccion de informacion previa y las acciones a implementar sobre las necesidades
visualizadas de la marca tomada como caso de estudio; razén por la cual, todo lo investigado
en la fase diagndstico y de viabilidad de la informacion de la presente investigacion son la

columna vertebral para la realizacion de la propuesta y su entendimiento.

1- Holic Club: Un caso de estudio

Holic Club es un local ubicado en Las Mercedes, Caracas, desde hace mas de cuatro
afios, forma parte de un grupo empresarial dedicado al area del entretenimiento llamado Holic
Group. Es actualmente uno de los locales mejor posicionado dentro del area del
entretenimiento caraquefio.

Holic Club es tomado como caso de estudio debido a ser una marca reconocida y
posicionada en el mundo digital. Gran porcentaje de su publicidad y promocidn es realizada
por medio de las redes sociales. Esto, permite establecer unos indices claves de desempefio
(KPI) con unos objetivos bajo la metodologia SMART (Especificos, medibles, alcanzables,
realistas y en un tiempo determinado) que sirven de piloto para otras empresas con

caracteristicas e intereses similares.
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Dentro de sus principales valores se encuentra la satisfaccion de sus clientes,
valorando los sentimientos y la experiencia, a la vez que buscan superar las expectativas de

los mismos.

Algunos de los principios y valores de la organizacion son:
+ Inspirar y mantener un crecimiento extraordinario en cada uno de sus empleados.
» Regalar a sus clientes las mejores emociones y sentimientos
« Serviry crear lazos fuertes para alcanzar objetivos en comin
« Ser parte del co-desarrollo comunitario para apoyar y orientar su crecimiento como

sociedad.

Gracias al andlisis del Plan de Marketing del 2015 y a la entrevista realizada a la

Gerente de Mercadeo, se desglosan los objetivos generales de la marca:

Objetivo General: Posicionar a Holic Club Caracas como el mejor lugar nocturno de la

ciudad.

Objetivos Especificos Offline:

- Vender experiencias mas que servicios dentro de Holic Club.

- Establecer un vinculo emocional con el cliente regular de la empresa.

- Posicionar al local en el Top of Mind (recordacién de marca) de sitios nocturnos de Caracas

mediante la fidelizacion de sus clientes.
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2- Justificacion de la propuesta

En funcion de las caracteristicas propias de la marca y los objetivos que se plantean
se desarrolla la propuesta del modelo estratégico de medicion mas adelante expuesto. Este
aspecto es de vital importancia, ya que es indispensable que los objetivos comunicacionales

y sus indicadores estén relacionados directamente con los del negocio.

De igual forma, para determinar especificamente las aspiraciones actuales de la marca
y las medidas o estrategias que mejor se adeclen a los objetivos digitales que Holic Club
quiera desarrollar en el futuro, fue necesario recopilar informacion mediante entrevistas al
personal encargado de mercadeo de Holic Club (Elizabeth Lettieri) y la validacion de la
elaboracion de estrategias por parte de los expertos José Antonio Maldonado y Gabriel

Patrizzi:

2.1- Entrevista a la gerente de mercadeo de Holic Club: Elizabeth Lettieri

Pregunta: ;Considera que se cumplio la estrategia digital implementada en el plan de

marketing del afio 2015?

Respuesta: Es dificil responder porque obviamente los temas de medicion son bastantes
turbios; si hicimos muchas cosas que se querian lograr, también quedaron cosas por fuera,
por situacion pais, situacion costos, recursos humanos para lograr algo, por la capacidad que
tienes para llevar a cabo ciertas acciones. Si se cumplieron algunas, el tema es saber si se
cumplieron a cabalidad o no; debido a que se plantearon objetivos mayores pero nunca se
plantearon objetivos pequefios para alcanzarlos, como metas. (Entrevista realizada el 10 de

febrero del afio 2016).
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Pregunta: ;Cuales son las estrategias y objetivos digitales que Holic Club desea

implementar en el afio 2016?

Respuesta: “Hay muchas cosas que se quieren hacer que van atados al contenido digital, de
generar mayor contenido, que tengamos un equipo de produccidén interno que sea
directamente nuestro proveedor o que podamos hacer videos propios de la marca, esto nos
podria dar mas viralidad. Debido a que, tenemos la parte creativa que pensamos y conocemos

nuestro publico pero nos falta plasmar eso en un video, porque ya lo tenemos en artes.

Queremos también buscar mas activaciones para convertir los clientes online a
convertirlos a offlines, dsea que realmente vengan al local y coémo medir eso, que sea
planificado todo para obtener mejores resultados. Quisiéramos también por el tema de la
experiencia y el contacto con la marca, asi como de expandir el publico, quisiéramos hacer
cosas en Universidades. Poder hacer encuestas de como es la reputacion online, en el top of

mind de los consumidores”. (Entrevista realizada el 10 de febrero del afio 2016).

En palabras de Lettieri (2016) no fue posible definir los objetivos y metas alcanzadas
debido a que no existia manera de medir que se estaban cumpliendo las activaciones
implementadas en el plan de marketing, asi como por factores externos (personal humano,
costos y situacion pais) que no se tomaron en consideracion previamente en su plan del afo

2015.

Por su parte, la gerente de mercadeo de Holic Club agrega que dentro del proximo
periodo aspiran a enfocarse en 4 puntos esenciales dentro de su estrategia para el ano 2016:
Mayor contenido viral (mediante plataformas de videos propios), mejorar la reputacion
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online de la marca, posicionarse en el Top of Mind de los clientes y realizar mayor acciones
online-offline que permitan a los usuarios a vivir la “experiencia Holic” y pasen de ser

clientes potenciales a ser asiduos del local.

2.2- Entrevista a Expertos en fase diagndstico (Gabriel Patrizzi y José Antonio

Maldonado):

Pregunta: En su opinion ¢ Qué medidas debe tomar en consideracion esta marca dentro
de su proximo plan de marketing para lograr un buen resultado de ROl y medir

eficazmente sus acciones en Social Media?

Respuesta: “Un buen plan de marketing debe tener una buena segmentacion ;Quién viene
para Holic? La segmentacion segin cada dia y segun el contenido que se publica para
estimular a la gente que me interesa. Holic tiene un buen publico segmentado pero no veo
que haya contenido especifico para cada dia de acuerdo a las personas que van. Esto podria
ser tomado en consideracion como una medida importante. A su vez, si quiere mejorar la
reputacion digital, debe construir una reputacion solida, de manera de que cuando hablen de
ti mal, las personas no se lo crean, que sea la propia gente la que rechace eso porque tiene la
cabeza llena de cosas positivas de ti; esto es desde el punto de vista de comunicaciones,
Ahora desde el punto de vista del mercadeo, haces la mismas acciones pero le Ilamas
posicionamiento. Llevas el mismo objetivo mediantes enfoques distintos”. (Maldonado,

entrevista realizada el 12 de febrero del afio 2016).
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Pregunta: En su opinién ;/Qué estrategias digitales podria aprovechar Holic Club
dentro de su proximo plan de marketing digital para optimizar sus objetivos digitales y

sus KPI1?

Respuesta: “Para optimizar las acciones en los objetivos y los KPI, se debe aterrizar los
objetivos de Holic que se desean lograr midiéndolos mediante unas metas determinadas que
van en funcidn de los indicadores para realizar unas actividades en un tiempo especifico”.

(Maldonado, entrevista realizada el 12 de febrero del afio 2016).

“Mas que acciones puntuales, creo que para tener una propuesta diferenciadora no
solo tienen que hacer un benchmark a nivel de la competencia en Venezuela que cada vez es
mas reducida. Sino méas bien hacer un benchmark de Latinoamérica, incluso el mundo.
Igualmente estoy consciente que la realidad en otros paises es completamente distinta, y el
contenido es distinto al igual que las estrategias de comunicacién digital. Sin embargo, los
benchmark a nivel global nos inspiran a disefiar, proponer, gestionar acciones que estén
adaptadas a nuestro mercado y a nuestra realidad. Inspirarnos no para copiar, porque cuando
hablamos de comunicacion estratégica no hay recetas pre-disefiadas. Ademas del benchmark,
tengo que salir a conocer mi publico. A través de las redes sociales tenemos una herramienta
muy potente que nos permite conocer el perfil y las preferencias de nuestro publico”.

(Patrizzi, entrevista realizada el 18 de febrero del afio 2016).

Para el proximo periodo del afio 2016, Maldonado (2016) recomienda que Holic Club
conozca muy bien a su publico y ademas ofrezca contenidos distintos segmentados de

acuerdo a los dias y personas que van al local; opinion que apoya Patrizzi (2016) al afirmar
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que es necesario que las marcas aprovechen las redes sociales como herramientas claves para

conocer el perfil, las preferencias del publico y el comportamiento de la audiencia digital.

Es importante, tomar en consideracion entonces en esta investigacion como
elementos claves de desarrollo a la reputacion online, la que Maldonado (2016) indica como
crucial la realizacion de acciones que posicionen a la marca en la mente de los usuarios para

que siempre tengan un pensamiento positivo de esta.

Dentro del modelo estratégico de medicidon a proponer resalta el Benchmark como
punto fundamental para lograr un buen alcance de los objetivos; elemento que ambos autores
consideran muy relevante, debido a que es necesario mantener metas claras e indicadores que
permitan medir que las acciones que se estan realizando por parte de Holic Club llevan a esta
al alcance de sus objetivos; en palabras de Maldonado (2016) permite aterrizar los objetivos

de la marca en tiempo real.

Por otra parte, Patrizzi explica un elemento fundamental del Benchmark que es el
analisis de la competencia digital; el experto afirma que para tener una propuesta
diferenciadora es necesario tomarla en cuenta tanto a la de Venezuela como a Latinoamérica,
para asi inspirarse y disefiar estrategias dentro del mercado venezolano, sin copiarse, debido
a que no existen recetas predisefiadas de ejecucion para cada cuenta, cada una es distinta por

si misma.

2.3- Analisis de Guias de Observacion y registro de fase diagnostico:

Dentro de los resultados obtenidos de las guias de observacion y registro de los
informes de redes sociales de Holic Club y del plan de marketing del ano 2015, tomadas
como instrumento de recoleccion de datos de la fase diagnostico, se pudo determinar que la
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marca requiere definir sus indicadores claves de desempefio (KPI) de acuerdo a sus objetivos
digitales y asi mismo las métricas esenciales que desea trabajar para poder visualizar el

alcance real de sus metas (previamente disefiados bajo la metodologia SMART).

Asi mismo Holic Club deberia darle un porcentaje de importancia a sus proximos
objetivos digitales, de manera que pueda crear activaciones y estrategias requeridas por la
audiencia digital de cada plataforma y asi establecer un cronograma de trabajo concreto y

preciso.

Por otro lado, se determind que debe prestarle especial atencion a su Benchmark y
definir sus acciones internas en relaciéon con su competencia y su posicionamiento en el

mercado para analizar los esfuerzos que hace la marca dentro de su nicho y su efectividad.

3- Analisis DAFO

Tomando en cuenta todo lo anteriormente descrito, es necesario definir mediante un
andlisis externo, las oportunidades y amenazas que permiten ubicar a Holic Club dentro de
su mercado; asi como determinar las fortalezas y debilidades que aprovechar para establecer

estrategias claras en su proximo plan de accion. Para ellos se realizé una matriz DAFO:
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Cuadro 11. Analisis DAFO

Analisis Interno

Analisis Externo

Debilidades:

- Utilizacién de métricas web bdasicas y poco
especificas.

- No poseen indicadores claves de
desempefio (KPI) definidos.

- Poco aprovechamiento de plataformas
digitales de video.

- Portal web muy basico.

- Ausencia de agenda o calendario digital de
actividades segmentadas al publico objetivo.
- Objetivos no definidos bajo la metodologia
SMART.

Amenazas:

- Poco aprovechamiento del posicionamiento
orgénico de la marca.

- Sin presencia en paginas web de publicidad
externa.

- Ranking bajo en aplicaciones moviles.

- Tiene filtros de entrada al local, que la limitan
a realizar publicidad masiva (por su target).

- Esta dirigida a un publico muy especifico.

Fortalezas:

- Alineamiento de objetivos digitales y de
negocio

- Targetizacion del publico bien definida.

- Buena presencia digital en las redes sociales
que maneja.

- Personal capacitado para el manejo de crisis
en el entorno digital.

- Marca reconocida en su nicho de mercado
(Online y Offline).

- Tiene estrategias claras y alineadas al
objetivo general de la marca.

Oportunidades:

- Unica marca con sitio web propio dentro de
sus principales competidores.

de redes sociales
innovadoras (Snapchat) acordes a su publico
objetivo.

- Puntuacion alta en motores de busqueda
(Google).

- Aparece en las primeras paginas de Google
al buscarla por ubicacion (Las mercedes-
Caracas).

- Aprovechamiento

- Una de las cuentas mas influyentes en redes
sociales, de acuerdo a su target digital.
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4- Objetivos Generales y Especificos de la propuesta:

4.1- Objetivo General:

El objetivo general de la propuesta es en si mismo el principal de este trabajo de

investigacion:

- Proponer un modelo estratégico de medicion en redes sociales como medio para

alcanzar los objetivos de un plan de marketing digital para la empresa Holic Club.

Las entrevistas realizadas a especialistas en el area de mercadeo digital y modelos de
medicion en redes sociales junto con los analisis de los informes de julio-diciembre de 2015
de Holic Club y del Plan de Marketing del local del 2015 han servido como base teérica y
sustancial para poder elaborar la propuesta que abajo se desarrolla. Las dos primeras fases
que corresponden a los proyectos factibles de diagnostico y factibilidad se encuentran en el

capitulo anterior.

4.2-Objetivos Especificos:

El modelo que se usara para esta propuesta, mencionado y definido previamente en
capitulos anteriores corresponde al IAB Social Media Measurement and Intent Guide,
comunmente traducido al espafiol como “modelo estratégico de medicion”. En el que se
plantean tres acciones principales:

1. Establecer las metas a desarrollar en el proximo periodo.
2. Definir los KPI de acuerdo a las plataformas digitales que se utilicen (métricas
cuantitativas y cualitativas) alineados a cuatro (4) grupos de estudio:

Awarness: Reconocimiento de marca
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Apreciation: Engagement (Interaccién de la comunidad online con los contenidos)
Action: Conversion en social media (ROI)
Advocacy: Recomendaciones publicas

3. Benchmark: Andlisis de la competencia.

Tomando en cuenta estas acciones, los objetivos especificos de la propuesta de un modelo
de medicidn estratégico en redes sociales de Holic Club son:

1) Definir los indicadores de desempefio (KPI) en funcién de los objetivos de
negocio de Holic Club.

2) Elaborar cronograma de estrategias para alcanzar los objetivos digitales.

3) Proponer herramientas y recursos para la medicién de las actividades internas y
de la competencia digital directa.

4) Elaborar una matriz que sirva para la realizacion de benchmark bajo un analisis

interno y externo de la empresa.

4.3- Descripcion, desarrollo y fases de la propuesta

A lo largo de esta investigacién se ha evidenciado la importancia de tener objetivos
especificos, medibles, alcanzables, realistas y determinados en un tiempo, que puedan dar
cabida al desempefio y cumplimiento de las acciones que se realizan en social media. El
modelo estratégico de medicion busca el perfecto engranaje entre ambos para asi poder

optimizar el alcance del Plan de Marketing de Holic Club.

En primera instancia se le asignard un porcentaje de importancia a cada uno de los

objetivos de la marca. A partir de ello se determinaran las plataformas digitales a usarse
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(incluyendo la propuesta de algunas) y posteriormente los indicadores de desempefio que

estén vinculados directamente a las estrategias de la marca.

4.3.1- Importancia de los Objetivos

Los fines en los que se desarrollara toda la propuesta corresponden a una recopilacion
de la investigacion realizada; tomando como base el analisis del Plan de Marketing 2015 y
la entrevista realizada a la Gerente de Mercadeo Elizabeth Lettieri para esta investigacion,

organizandolos de acuerdo a sus porcentajes de importancia:

DISTRIBUCION DE IMPORTANCIA DE
OBJETIVOS

Contenido /
Viralidad Recordacion
20% de marca
Gréfico 3. Distribucion e 30%

importancia de objetivos

Reputacion
Online
20%

Tomando en cuenta la metodologia previamente sefialada para el correcto (SMART)

y su delimitacion a corto, mediano y largo plazo, se procede entonces a formulacion:

1- Incrementar en un 30% las acciones de recordacion de marca de Holic Club de acuerdo a

cada plataforma digital en periodos de 3 meses durante el afio 2016.
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2- Realizar 1 accién online/ offline al mes alternando las plataformas digitales por 6 meses

tomando en cuenta las estrategias de Holic Club y el monitoreo de sus indicadores mensuales.

3- Aumentar un 15% de la reputacion online de Holic Club trimestralmente mediante la
activacion de publicaciones en sitios web externos y redes sociales con menciones positivas

y de valor sobre la marca.

4- Realizar 3 activaciones trimestrales mediante promociones y concursos alternando las
distintas plataformas digitales de Holic Club con contenido de valor que motive a los usuarios

a interactuar con la cuenta.

- Seleccion de Plataformas Digitales
Para alcanzar los objetivos planteados anteriormente, se han elegido las siguientes
plataformas digitales:
- Redes sociales: Facebook
- Microblogging: Twitter
- Sitios de Video: Youtube
- Sitios de Fotos y video: Instagram y Snapchat

- Blogs y otras paginas web: Pagina web de Holic y paginas web externas.

La marca ya posee una fortaleza al manejar la mayoria de estas plataformas digitales; sin
embargo, la propuesta de investigacion consiste en mejorar el trabajo que se realiza con la
utilizacion de indicadores claves de desempefio que permitan la inclusion de otros canales

digitales dentro del ecosistema digital.
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Sitios de Video — Youtube: Como ya se mencioné anteriormente Youtube es la tercera
pagina més visitada en todo el mundo. Forma parte de la familia de Google y por ende tiene
un excelente posicionamiento SEO. Es pertinente para Holic Club hacer los esfuerzos
econdmicos y humanos necesarios para generar mas videos que le den relevancia a su marca.
Ademaés por medio de este recurso audiovisual estarian cumpliendo casi todos los objetivos
que se proponen al reflejar la experiencia Holic en otro formato; esto mejoraria su reputacion
online. Es necesario recordar que las comunicaciones en la actualidad se mueven hacia lo

audiovisual por lo que el mercadeo bajo este formato de video es fundamental.

Blogs y otras paginas web: Como ya se ha mencionado a lo largo de esta investigacion, toda
estrategia digital para que esté completa debe enfocarse hacia el mercadeo digital desde una
visién holistica. Es por ello que la propuesta se concentra bajo este apartado en hacer
publicidad en otras paginas web, mediante banners o displays, como: Rumbacaracas, Tu

Zona Caracas, Hoy que hay e Infoguia.

Rumbacaracas: Es elegida por poseer un puablico muy similar al que asiste a Holic Club y

con intereses parecidos.

Tu Zona Caracas: Como se ve reflejado en el anélisis de la competencia digital que realiza
Holic Club, este website sale posicionado como un sitio con un alto nimero de trafico y que
ademés forma parte de la cadena de Ultimas Noticias. Posee un publico concentrado en

Caracas, muy similar al de Holic Club. Ademas la publicidad en este sitio web daria mayor
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posicionamiento en la marca en los motores de busqueda; debido a que regularmente este

portal aparece en los primeros lugares de los buscadores.

Hoy que Hay: Este sitio trata de lugares a donde visitar y es uno de los mas transitados en
el mercado venezolano. Pautar en este medio permitird expandir un poco el publico de Holic
sin llegar a ser tan masivo. El target de Hoy que Hay se dirige igualmente a jovenes, quienes
son los que usan con frecuencia las redes sociales y el Internet, asi como se puede sectorizar

por area geografica.

Infoguia: Se recomienda esta plataforma para mejorar el SEO. Como se evidencia en el
analisis de la competencia digital que realizd Holic, casi toda la competencia se encuentra
registrada en Infoguia. A pesar de que parece extrafio que se puede buscar una discoteca en
una pagina de servicios, estar alli ayuda al posicionamiento de SEO debido a que Infoguia
regularmente aparece en las primeras secciones de Google. Igualmente, Infoguia permite
hacer una inversion para aparecer de primero en su buscador interno, lo que igual seria

beneficioso.

De igual manera, se propone trabajar ain mas en el posicionamiento SEO de la pagina

de Holic: www.holicclub.com, debido a que es el primer paso que ayudara a su presencia

digital. Aunque se evidencia que no existe pagina webs de la competencia, a excepcion de

Le Club, es un factor fundamental para posicionar la marca en el entorno digital.
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5- Auditoria SEO

- La Web www.builtwith.com determind que la pagina web de Holic Club, esta
construida desde el servidor Apache. El servidor de DNS esté provisto por Go Daddy,
los servicios de correo electronico corresponden a SPF. Y a su vez tiene asociado

Google Apps para negocios. EI SSL certificado corresponde a Starfield Tecnhologies.

- A principios del mes de enero la pagina de Holic Club ha sido hackeada. Desde esa
fecha no se ha podido actualizar mas ni generar contenido. La gerencia de
Comunicaciones de Holic y las partes comprendidas estan tratando de solucionar el
problema con los desarrolladores web; por tal motivo no se pudo realizar mayor
auditoria de la misma de las que ya se exponen en este fragmento. Se recomienda a
la institucidn buscar soluciones rapidas para poder solventar este inconveniente con

el sitio web.

6. Auditoria de las redes sociales

A continuacion se presentard un cuadro comparativo del estado de las redes sociales
de Holic Club hasta diciembre 2015, fecha en la que finaliz6 la investigacion de campo. Es
importante mencionar, que se ha decidido eliminar Snapchat dentro de la auditoria debido a
que al ser muy nueva y no tener alin herramientas de medicion, su analisis y estudio es muy

limitado.
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Cuadro 12. Auditoria de las redes sociales

Facebook Twitter Instagram
Métricas Diciembre Meétricas Diciembre Meétricas Diciembre
Total Fans 27.816 Total.de 32.274 Total seguidores 30.667
Seguidores
Nuevos
Nuevos Fans | 1267 Seguidores 197 Total de posts 70
Promedio ELZT:S'O de
Diario de 41 : 6 Nuevos seguidores | 1.911
Seguidores
Nuevos Fans I
diarios
Engagement | 14.866 RT mensuales | 125 Total comentarios 1.434
Impresiones Promedio
totgles 570.710 Menciones 180 Total Me gusta 13.431
mensuales
Promedio Promedio nuevos
Total Alcance | 104.142 menciones 6 . - 62
s seguidores diario
diarias
Total Alcance 466.568 F:_;lvorltos/ 126
pago Likes

7. Indicadores Claves de Desempefio (KPI)

Para alcanzar las estrategias digitales de la marca, se proponen los siguientes indicadores:

Cuadro 13: Indicadores claves de desempefio

Objetivos Digitales

KPI

Acciones Online- Offline

Intencion de Compra

Contenido / Viralidad

Potencial Viral

Reputacion Online

Conocimiento de Marca (Branding)

Recordacion de marca (Top of mind)

Lealtad
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8. Métricas web

Las métricas web, en conjunto a los indicadores de desempefio permiten que las
acciones en social media sean medibles y por lo tanto alcanzables; sin embargo, es importante
determinar exactamente el tipo de estas que se implementaran para alcanzar resultados
Optimos dentro de una estrategia comunicacional, deben responder a tres aspectos relevantes:
valor (adaptada a lo que se desea medir) significado (como se desea medir) y tiempo (debe

ser especifico).

De igual forma, el modelo estratégico de medicidn de social media de la IAB indica
que las métricas web deben estar categorizadas de acuerdo al tipo de informacion obtenida
de cada marca (blanda, dura y financiera). Por tal motivo, se propone trabajar con la siguiente

categorizacion de acuerdo a los KPI propuestos anteriormente:

Cuadro 14. Métricas web

Indicadores KPI Métricas web
Conocimiento de Blandas: Reconocimiento de la marca (Estudios de recordacion
marca mediante encuestas en local y universidades).
Duras: Ranking en buscadores y en paginas de recomendacion
(Foursquare y Google).
Financieras: Costo por click (promociones o concursos por
Facebook Ads).
Lealtad Blandas: Encuestas de sentimiento de marca(;Qué siente la gente

con respecto a Holic?).

Duras: Engagement por red social (Facebook Insight, Twitter
Analytics, Youtube analytics, Iconosquare y Google Analytics).
Financieras: Costo por Me gusta (Por contenidos especificos de la
pagina de Facebook).

Potencial viral Blandas: Medios de publicidad recordados (;Por cudl canal social
las personas estan viendo los concursos y promociones?).

Duras: Cobertura en medios (Rumbacaracas, Hoy que hay y Zona
Caracas).

Financieras: Costo por mil impresiones (Rumbacaracas, Tu Zona
Caracas y Hoyque Hay).
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Conversion

Blandas: Impacto de estimulos de mercado (Focus Group para
conocer preferencias de los consumidores).
Duras: Registro en base de datos y cupones descargados (sitio web).
Financieras: Costo por adquisicion (Descarga de cupon del sitio
web).

daran a conocer las métricas para Holic Club de acuerdo a

Asi mismo, tal como es explicé en el capitulo 2 en su correspondiente apartado, se

previamente propuestas:

las plataformas digitales

Cuadro 15. Métricas en funcion de las plataformas digitales de la propuesta

Conocimiento de
marca

Lealtad / Engagement

Potencial Viral

Conversion

Total de me gusta

Me gusta

Comentarios en Muro

Total de participantes en
CoNCursos

Nuevos me gusta
organicos

Reproducciones de
video

Menciones a otros usuarios

Click en links de post

Nuevos me gusta pagos

Comentarios en

NUm. de compartidos

Descarga de playlist

Facebook publicaciones (Soundcloud)
Cantidad de post Clicks en post o . -~ Botones de llamadas a
. Impresiones orgénicas . .
realizados enlaces acciones (Call to action)
Impresiones orgénicas | Visitas recurrentes
Impresiones pagas Check in
Total de seguidores Me gusta Re-post Total de_ clicks en link
del perfil
Nuevos seguidores del Re-post Menciones a la cuenta Total de click en post
mes pagos
Instagram A Total de participantes en
Sentimiento de marca CONCUISoS
Total de Post i Cantidad de Hashtag
Admiradores
(Crowfire)
Menciones a la cuenta | Love rate (iconosquare) | Talk rate (iconosqure)
Total de tweets Menciones Retweets Clicks en enlaces
Twitter . . _ . .
Nuevos seguidores Respuestas Nivel de influencia: Klout | Clicks en tweets

124




Impresiones totales

Me gusta

Retweets

Sentimiento de Marca

Menciones a la cuenta

Tasa de Interaccion

Cantidad de Hashtag

Participacion en
coNncursos

Total de suscriptores

Me gusta

Comentarios

Participacion en
CoNcursos

Nuevos suscriptores

No me gusta

Compartidos

Total de videos
publicados en el mes

Comentarios

NUm. de reproducciones

Referencias de

Youtube Trafico directo Videos favoritos reproducciones externas a
Youtube
Ref ias d Videos favoritos
eterencias de eliminados Referencias de
reproducciones de .
— reproducciones de Youtube
Youtube Sentimiento de la
marca
. L - . . Subscripcién a
Visitas de pagina web | Visitantes recurrentes | Visitantes nuevos Newsletter
Vlls!tantes el N_umero de paginas NUm. de post compartidos | Costo por click
pagina web vistas
Tréfico de referencia % de rebote Post con mas clicks Costo por accion
(cupones)
Trafico por busqueda \?igirgﬂ?er; media de Reproducciones de video Descarga de playlist
Sitio web

Tréafico directo

Usuarios registrados

Cantidad de posts
publicados

Clicks provenientes de
Twitter

Clicks provenientes de
Facebook

Comentarios en post

Clicks provenientes de
newsletter

Descarga de cupones

Una vez obtenida la analitica que se usara para cada red social, es necesario alinearlas

al objetivo y a los indicadores claves de desempefio. A veces una métrica puede servir para

varios indicadores.
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Se presentara la propuesta final del modelo estratégico de medicion en redes sociales,

en donde se aprecian los objetivos que se desean alcanzar, los indicadores, las métricas que

lo acompafian y por ultimo posibles acciones digitales que se pueden realizar para

alcanzarlos.

Cuadro 16. Propuesta final del modelo de medicion estratégica.

Indicadores

Meétrica

Metas

Posibles acciones

Conocimiento
de marca

Seguidores nuevos

Aumentar el 15% de
seguidores de todas
las redes sociales
(Facebook, Twitter,
Instagram) en 6
meses. Realizar un
seguimiento mensual

Realizar un concurso mensual alternando entre
cada red social por 6 meses. Realizar promocion
paga para ganar seguidores (Facebook Ads)

Impresiones y alcance
de las publicaciones

Aumentar el 10% del
alcance en
publicaciones pagas y
no pagas en 6 meses

Realizar publicaciones pagas en Facebook
mensuales de 10 ddlares aunque no haya eventos.
Tratar que sea a contenidos propios de la marca -
Publicar mas album de fotos de los clientes

Publicar mas videos (preferiblemente de
produccién propia de la marca) o si no videos
divertidos o alineados al target de Holic (alcance
organico en Facebook)

Visitas a la pagina web

Tréfico de referencia

Pautar por 3 meses en
Rumbacaracas y Zona
Caracas / Aumentar el
40% de visitas a la
pagina durante los 3
meses.

Colocar un gif por 3 meses en Rumbacaracas y
Zona Caracas. Generar un link para rastrearlo y
conocer la efectividad de cada uno de los medios.

Total de videos
publicados en un mes

Producir un video
para Youtube mensual
por 4 meses, luego
subir a 2 videos
mensuales

Aperturar la cuenta de Youtube. Publicar un video
en Youtube mensual por los primeros 4 meses.
Luego aumentar a dos videos mensuales por lo que
resta del afio.
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Tréfico por blsqueda

Pautar en Infoguia por
6 meses y contabilizar
las visitas a la pagina
web con un link de
rastreo. De funcionar
renovar 6 meses mas.

Pautar en Infoguia y ser colocado de primero
dentro del rubro de entretenimiento y discotecas en
Caracas

Fidelidad /
Engagement

Me gusta

Comentarios

Respuestas de Twitter

Uso de Hashtag

Mejorar el
engagement de todas
las redes sociales y
plataformas en un
15% en 6 meses.
Sacar el promedio de
cada una de las redes
y trabajar en funcion
de eso.

Realizar concursos mensuales alternando entre
cada una de las redes sociales. Cada concurso debe
tener una dinamica diferente y que impulse algunas
de las métricas antes mencionadas. Ej 1: Sube tu
foto y usa el hashtag. Ej 2: Haz Re-post a esta foto
y menciona a tres amigos y la cuenta. Ej 3: Haz RT
y participa por entradas gratis para el viernes para
ti y 3 amigos.

Generar contenido propio utilizando los insights de
los clientes para que se sientan identificados
(videos)

Actualizar constantemente la pagina web con
noticias, eventos y promociones de interés para los
clientes.

Sentimiento de marca

Publicar 4 notas de
prensa de Holic
positivas en diarios
nacionales en 6 meses
(Ultimas Noticias, El
Nacional, La Patilla,

Para mejorar la reputacion del local, coordinar con
los medios para publicar notas de prensa positivas
de Holic. Hablar sobre sus actividades de
responsabilidad social, eventos, experiencia y
calidad de servicio.

Potencial Viral

etc) Realizar un monitoreo constante en redes sociales
de comentarios positivos y negativos de la marca.
Compartidos
Re-post . Realizar concursos mensuales alternando entre
Mejorar las . S -
Retweets cada red social en donde priorice la potencialidad

Menciones a otros
usuarios

Clicks en post o enlaces

Impresiones Totales

interacciones y
difusiones de los
contenidos en un 10%
en 6 meses.

virad: Ej 1. Comparte esta foto y participa por
entradas gratis para esta noche. Ej. 2: Menciona a
Holic, usa el Hashtag y dinos ;Cémo se vive la
mejor rumba de Caracas?
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Menciones a la cuenta

Cantidad de Hashtag

NUm. de
reproducciones

Clicks diferidos

Visitantes nuevos

Referencias de Youtube

Para generar contenido viral es indispensable
generar contenido propio y que esté ligado a la
marca (Cosas que les pasan a los venezolanos,
cosas que les pasan a los chicos que rumbean,
cosas de mujeres, etc)

Para lograr viralidad se podria realizar una alianza
con algun influenciador cémico, y que entre la
marca y el influenciador se pueda generar
contenido para las redes de Holic.

Conversion

Botoén de Facebook
(Call to action)

Suscripcion a
Newsletter

Costo por Click

Costo por accion

Descarga de Playlist

Total de participantes
en concursos

Realizar 2 actividades
que llamen a la accion
por mes. Algunas
pagas Yy otras no.
Contabilizar para
poder generar un
punto de
comparacion. Luego
de 6 meses revisar
gué canal es mas
efectivo.

Al pautar en Rumbacaracas o Tu Zona Caracas se
puede idear una accion de que al subscribirse al
Newsletter la persona se gana un cup6n por 2
tragos gratis. De esta forma se puede rastrear el
link el cual desemboca en una accion. A su vez, se
incita a pasa de una accién online a offline.

Como se ha mencionado a lo largo de este trabajo de investigacion, es importante en

los analisis de acciones en social media estudiar la parte cuantitativa y la cualitativa. Por

ende, se presentard un cuadro de andlisis cualitativo en donde se deben reflejar las

caracteristicas de los posts, que permitan entender como la audiencia responde al contenido

que se esta generando. La recomendacion es realizar este andlisis en aquellos posts que se

espera que tengan mas impacto, e ir probando mes a mes para saber qué funciona mejor en

cada caso.
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Cuadro 17. Propuesta de medicion cualitativa

Publicacion

Tipo de
publicacion

Tono de la
publicacion

Disefio

Hora / Dia
de la
semana

Plataforma

Estrategia

Comunicacional

Receptividad

Interaccion

9. Benchmark

Conocer los esfuerzos que esta realizando Holic Club es fundamental para desarrollar

cualquier estrategia digital; de igual forma es importante comparar estos con los de la

competencia y asi poder precisar la posicion de la marca en el mercado y las acciones

especificas que sirvan de inspiracion en su ecosistema digital.

Se propone en el modelo de medicidn estratégico la realizacion de una matriz donde

se visualice de manera precisa por un tiempo determinado la actividad de la competencia y

asi compararlos directamente con los propios:
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Cuadro 18. Propuesta de matriz para realizar Benchmark

Benchmark del Mes:

Plataforma
Digital

Pagina web

Facebook

Items

Posicionamiento
SEO

Analisis
Interno

Holic

Rosalinda

Marbella

Analisis Externo

Le club

La Quinta

Suka

Puntuacion de
Google

Actualizacion de
contenido

Comentarios

Cantidad de posts
diarios

Engagement por
publicacion

Tono de la
publicacion

Tiempo de
respuestas

Horas de
publicacion

Instagram

Seguidores
nuevos al mes

Cantidad de posts
diarios

Tono /estrategia
de publicacion

Engagement

Horas de
publicacién

Tipos de
respuestas

Uso de Hashtag

Grafica /Fotos

Twitter

Cantidad de
tweets diarios

Uso de hashtag
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Tono de tweets

Uso de fotos
/enlaces

Rts mensuales

Menciones
mensuales

Nuevos
seguidores al mes

Likes mensuales

Snapchat Cobertura de
eventos

Uso y frecuencia

Estrategia

Nuevos
suscriptores al
mes

Likes por
publicaciones

Cantidad de
reproducciones

Youtube Cantidad de
videos subidos al
mes

Comentarios por
videos

Cantidad de no
me gusta

Estrategia

Otros sitios| Ranking de app

web Rankings de

paginas web

Publicidad
externa

Indice Klout

Se recomienda escoger tres discotecas de Latinoamérica que ofrezcan servicios

similares a los de Holic y aplicarles la matriz de comparacién. Esto méas alla de permitir
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compararse con el mercado internacional, puede ayudar a evaluar opciones que no se tenian

contempladas previamente.

10. Herramientas de medicion

Para poder realizar el seguimiento de los indicadores es necesario obtener suficiente
informacidn de las métricas web. Sin embargo, es importante resaltar que si no se concentran
los esfuerzos en definir cudles sirven para cada objetivo e indicador, estas terminan siendo

un ndmero mas.

Siempre teniendo en mente que lo mas importante es tener un objetivo claro e
indicadores especificos que permitan determinar el estado de cada accién, algunas

herramientas para la obtencién de métricas web son:

No pagas:

Facebook Insights

- Twitter Analytics

- Google Analytics

- Bitly (Acortador de links)

- Hootsuite (En su version gratis arroja una data basica)

- Smétrica (Permite analizar data de Facebook ademas de ser muy buena herramienta
el estudio de la competencia).

- Youtube Analytics
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Pagas:

Iconosquare (Instagram)

Cife (Facebook, Linkedin, Twitter, Google+, SEO, Email marketing)

Oktopost (Sirve para evaluar el desempefio de las campafias. Cuantos Clicks, cuéntas
menciones, cuantos comentarios. Permite saber qué tan bien le estd yendo a una
camparia y que canal es més efectivo).

Mention (Sirve para monitorear las menciones en todo el Internet incluyendo redes
sociales. Es gratis hasta 250 menciones)

Sproud Social (Es otra herramienta bastante completa para monitorear social media.
Se puede obtener informacion de Facebook, Twitter, la cantidad de post colocados,
el engagement y su efectividad. Genera informes muy amigables y detallados, a la
vez que se puede programar desde la plataforma agregando un equipo de trabajo).
Hootsuite (Es excelente para obtener data de Twitter, Facebook, clicks en links,
Twitter engagement y Google Analytics. Permite hacer un rastreo de hashtag y a la
vez es una herramienta para programar).

Buzzsumo (Esta herramienta tiene una funcion bien especifica, permite saber de qué
estd hablando el target. Permite saber cuales son los contenidos mas compartidos y
quién los compartio).

Rignite (Es una excelente plataforma para monitorear analiticas de social media, asi
como el engagement, permite el uso de cupones en campafias y su seguimiento.
También permite realizar concursos y regalos en social media. Se integra con Shopify

y permite obtener el ROI de ventas en paginas de ecommerce).
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- Social Bakers (Es la mas completa de todas ya que posee Twitter, Facebook,
Instagram, Linkedin, Google+ y Youtube. Ofrece toda la data necesaria para saber el

desempefio de una campafia y en un informe personalizado).

Como se pudo observar existen muchas mas herramientas pagas que gratuitas, esto se
debe principalmente al auge e importancia que han tomado las redes sociales y la medicion

en Internet. La mayoria de las herramientas se han monetizado.

En la medida en que se desee obtener mejores resultados y data es recomendable invertir
en herramientas que permitan estudiar mas a fondo lo que ocurre en las redes sociales y el

trabajo que se esta realizando.

Asi mismo, Holic Club posee una comunidad digital grande lo que evita que algunas
herramientas gratis que solo funcionan con pocos seguidores estén disponibles; tal es el caso

de Social Bro que es gratuita solo para cuentas con menos de 5000 seguidores.

11. Estudio de Factibilidad de la propuesta

Las estrategias y actividades planteadas dentro de la propuesta de la investigacion
han sido realizadas en funcion de los recursos humanos que la marca presenta dentro de su
departamento de comunicaciones digitales y estan adecuadas a las aspiraciones de esta que

se pudieron recopilar en esta investigacion.

En cuanto a los recursos humanos, para el desarrollo de la propuesta se observé que
estos estan capacitados para implementar el modelo estratégico de medicion en redes sociales

de manera adecuada debido a que los perfiles del personal de Holic Club se encuentran bajo
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las figuras profesionales que estan determinadas dentro de su organigrama del area de

mercadeo y comunicaciones:

Gréfico 4. Organigrama del departamento de mercadeo y comunicaciones de Holic Club

RN
Gerente de
Mercadeo
N
VRN /7 N\
Coordinador de Coordinador de
Comunicaciones Ventas
N N
/\ /\
Comunity Disefador
Manager Grafico
N N

De igual forma, es importante afiadir que todas las métricas web propuestas en este
modelo pueden extraerse de las herramientas gratis anteriormente expuestas asi como de la
praxis diaria de analisis web por parte del departamento de comunicaciones digitales de las
cuentas de Holic Club; por tal motivo con la estructura, personal disponible mas los recursos
econdmicos destinados que maneja la marca ya previamente determinados por esta (sin
gastos extras) hacen que esta propuesta sea viable para Holic Club y para cualquier
institucion con propoésitos similares a las que aqui se plantean que desee implementar un
modelo de medicion de redes sociales dentro de sus estrategias de comunicacién digital

(Siempre y cuando siga los pasos que en esta investigacion se realizan).
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1- Conclusiones

Luego de la realizacion de los procedimientos metodologicos en cada capitulo de la
investigacion con el fin de cumplir con los objetivos propuestos en este trabajo y sus
respectivas fases; se procedera a describir las conclusiones determinadas en cada aspecto de
esta.

De acuerdo a la formulacion del problema que referia a la siguiente pregunta: ;Como
debe ser la estructura de un modelo estratégico de medicidon en redes sociales como medio
para alcanzar los objetivos de un plan de marketing digital en un tiempo determinado? Se
pudo concluir entonces que debe estar definido por un correcto planteamiento de los objetivos
digitales de acuerdo a las necesidades de la marca en un tiempo determinado.

Asi mismo al medir cuantitativa y cualitativamente que estos objetivos se estan
logrando en ese periodo de tiempo; esto es posible gracias a la ejecucion de unos indicadores
de desempefio (KPI) que junto con las estrategias y las acciones que se desea implementar
es posible medir el proceso del alcance de los objetivos de una marca.

Es importante a su vez afiadir que siempre debe tomarse en cuenta el ecosistema
digital que rodea a la marca; es decir realizar un estudio a la competencia digital y sus
esfuerzos dentro del nicho de mercado en el que se desenvuelve y asi mismo medir los

esfuerzos propios de la marca en funcion de estas acciones de la competencia.
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De igual forma, debe abordarse el modelo de medicion en social media desde una
vision holistica que abarque, no nada mas las redes sociales, sino también las diversas
plataformas digitales que actuan en conjunto al social media de cada marca para conseguir
una identidad digital clara y una buena reputacién online.

En relacion con los objetivos especificos uno (1) y dos (2) de la investigacion se pudo
determinar que Holic Club durante el periodo estudiado (julio-diciembre 2015) aunque
presentaba estrategias comunicacionales orientadas a su entorno digital y tenia una identidad
digital definida, solo media sus acciones en redes sociales de manera muy basica y no podian
determinar el alcance de sus objetivos digitales. Por tal motivo, esto permitié a la
investigacion a realizar un diagndstico digital y definir las métricas web adecuadas que podria
utilizar la marca para su proximo plan de marketing digital.

Dentro de los objetivos especificos tres (3) y cuatro (4), las entrevistas a especialistas
del area utilizadas como instrumentos de recoleccion de datos permitieron estudiar el modelo
estratégico medicion de redes sociales definido por la IAB y adaptarlo a Holic Club de
acuerdo a las necesidades de la marca y al contexto donde se desenvuelve, asi como a las
aspiraciones de la marca para el afio 2016. Por tal motivo fue posible cumplir a cabalidad el
objetivo general de la investigacion que trataba sobre la propuesta de un modelo estratégico
de medicion en redes sociales a la empresa Holic Club Caracas como medio para alcanzar
los objetivos de su plan de marketing digital en el afio 2016, tomando como punto de estudio
la analitica web obtenida del periodo Julio-Diciembre del afio 2015.

Por ultimo, es importante agregar que las bases tedricas y metodologicas en el
presente trabajo investigativo pueden servir de referencia a instituciones similares a la del
caso de estudio para lograr medir sus esfuerzos en alcanzar los objetivos de su plan de

marketing digital dentro de un periodo de tiempo determinado. Asi mismo, la propuesta
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desarrollada dentro del capitulo V de esta investigacion pretende lograr una mejor
comprension acerca de los modelos de medicion estratégicos y cdmo estos son una
herramienta fundamental para lograr los objetivos de los planes de marketing digital de las
empresas. Se espera que sirva como guia para su aplicacion en otros sectores del pais, y como
antecedente y base tedrica a futuros proyectos académicos e investigaciones que exploren
este tema dentro de la escuela de comunicacion social de la UCV o de cualquier Universidad

del pais con intereses en las areas de estudio.

2- Recomendaciones

En funciéon de las conclusiones previamente emanadas, se realizardn algunas
recomendaciones a continuaciéon como un aporte a considerar al momento de poner en
practica el proyecto aqui descrito asi como trabajos que se realizaran en futuro en funcion de

esta propuesta.

2.1- Recomendaciones generales para la ejecucion de la propuesta:
Una vez operativo el sitio web de Holic es recomendable trabajar por su posicionamiento
organico en los motores de busqueda, segun un articulo publicado por Google, estos son sus

10 consejos para mejorar el SEO:

1- A la hora de utilizar las herramientas para webmaster disponibles en Google, es de mayor
importancia activar el e-mail forwarding(reenvio de correo automatico). Con este elemento
activado, Google enviarad mails regularmente para comprobar la autoria del sitio y a su vez

informaran de cualquier tipo de problema que se pueda generar.
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2- Es importante saber cual es la historia del dominio que se ha decidido utilizar. Una manera
simple de hacerlo es ir nuevamente a las herramientas de webmaster disponibles e investigar
cuales son las palabras claves de buisqueda disponibles. Si estos términos son irrelevantes
para el nicho de mercado, con el tiempo puede dificultar el posicionamiento. Una vez que se
han editado las palabras claves de posicionamiento, la empresa recomienda utilizar la opcion
Domain Tools (herramientas de dominios) y realiza una busqueda con el nuevo dominio para

conocer las publicaciones anteriores.

3- Es imprescindible utilizar programas de andlisis de estadisticas, para poder estudiar la

conducta de navegacion de los usuarios y asi optimizar el sitio periddicamente.

Obviamente, Google recomienda la utilizacion del Google Analytics.

4- Utilizar la opcion Google Console (es como un robot de busqueda de Google) es muy
importante a la hora hacer modificaciones, ya que al incorporar al URL a la herramienta, esta
dira si se re-direcciona de manera correcta para los robots de busqueda y que informacion es
descargada por los ellos. De esta manera se puede saber qué tipo de datos se utiliza para
realizar el posicionamiento. A su vez se estard indexando de manera automatica todas las
modificaciones realizadas en el sitio web, por lo tanto estaran disponible para la busqueda de

manera inmediata.

5- Eldisefio del sitio debe ser facil de navegar, rdpido y comunicacionalmente bien

organizado. A la hora de evaluar el diseno del sitio este debe responder a las siguientes
preguntas: (Es fécil de navegar?, ;Es facil encontrar la informacion necesaria? ;Esta el

contenido bien organizado?
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6- Introducir posibilidades de accion relevantes al contenido. Para poder optimizar el indice
de conversion es importante que las acciones a compartir estén relacionadas con las
publicaciones. Por lo tanto ofrecer la adhesion al News/etter(Email Marketing) en una pagina,
sumarse a las redes sociales en otra y vender servicios en la seccidon especifica es una forma

inteligente de administrar las acciones posibles.

7- A la hora de administrar las secciones del sitio web, es importante que cada una de ellas
tenga un nombre y descripcidonunica. De esta manera se podra transformar el sitio en
“amigable” para los buscadores. Ademas se deben editar los nombres de todos los archivos
que se utilicen en el sitio, para relacionarlos con el tema: Por ejemplo, al utilizar una imagen
cambiar su nombre por uno que esté relacionado con el tema. Utilizar palabras claves y

etiquetas regularmente.

8- Nunca usar links o enlaces fraudulentos de re-direccionamiento (backlinks link building
schemes). Estos suelen estar asociados con diferentes spam y al largo plazo seran

contraproducentes.

9- No contratar servicios de posicionamiento que garanticen el posicionamiento inmediato
en las primeras posiciones. Estas empresas suelen utilizar métodos fraudulentos (Black-hat

SEO) que con el tiempo son detectados y penalizados por el motor de biisqueda.

10- Y finalmente, un punto importante a tener en cuenta es el tiempo que demora el sitio en
cargar. Estudios realizados demuestran que el tiempo de tolerancia es de 2 segundos. Por lo
tanto si el sitio excede ese tiempo, es muy probable que el usuario no llegue a leer el

contenido.
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Es importante tomar en cuenta que todas las herramientas digitales y las plataformas
aqui propuestas estan adaptadas a las necesidades de la marca en el periodo de tiempo
estudiado en la investigacion, para la ejecucion de este modelo en el futuro (afio 2017 y mas)
es recomendable que se realice un analisis previo de las estrategias digitales de la marca y
sus aspiraciones, asi como determinar mediante una matriz DAFO sus posibles amenazas,
debilidades, oportunidades y fortalezas que presenta la marca en ese momento para poder
definir estratégicamente sus objetivos digitales e indicadores adecuados para ese periodo de
tiempo.

Por otra parte, es importante indicar que este modelo estratégico previamente descrito
es posible aplicarlo a otras instituciones similares al caso de estudio, siempre y cuando se
realice un andlisis previo de esta marca y su posicion en su nicho de mercado. Asi mismo,
podria ser utilizado como guia y base tedrica para otras instituciones que quieran medir sus
acciones en redes sociales; sin embargo, se recomienda realizar un analisis previo de la
situacion actual de esa marca y sus necesidades para asi determinar la factibilidad de la
implementacion de este modelo tnicamente como guia para la definicidon de sus indicadores

de desempeiio.

2.2- Recomendaciones a Holic Club

Los indicadores de desempefio aqui descritos estan basados en las estrategias
arrojadas de los instrumentos de recoleccion de datos realizados en la investigacion, se
recomienda que al momento de su ejecucidon, agreguen mayor cantidad de acciones en
funcion del andlisis extraido de la competencia al llenar la matriz de Benchmark aqui

propuesta.
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Las plataformas digitales presentadas en el modelo de medicion estan adaptadas a las
necesidades de Holic Club determinadas previamente; sin embargo, se recomienda realizar
proyectos especificos para poder realizar material audiovisual correspondiente a la nueva
plataforma digital propuesta: Youtube; asi como realizar los ajustes sugeridos en este
proyecto dentro de su sitio web para lograr mayores efectos positivos al momento de ejecutar
el modelo.

El modelo de medicion estratégico de redes sociales define métricas web que pueden
ser extraidas de las herramientas digitales gratis previamente descritas; sin embargo, si la
marca desea obtener métricas mucho mas especificas a alguna accion especifica en social
media, se recomienda realizar un estudio previo de los recursos econémicos necesarios para

optar por las herramientas pagas previamente expuestas.

Se recomienda a Holic Club al momento de llevar a la practica la propuesta, tomar en
cuenta la promocion de sus servicios por otras vias de publicidad digital externa como son
los sitios web anteriormente definidos en el capitulo V de este trabajo; de esta manera la
marca podria ampliar su target y conseguir mayor recordacion de marca y posicionamiento

en su nicho de mercado.
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