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RESUMEN

El propésito fundamental de ésta Investigacion es demostrar El Posicionamiento de
Una Marca o Comunidad Virtual a través del Social Media Marketing y su como ésta
herramienta de Comunicacién Directa y Generacion de Valor brindan a la
Comunidad (Empresa) con sus miembros (clientes) la posibilidad de generar
Engagement o interaccion .

El escenario en el cual se desenvuelve ésta Investigacion utiliza el entorno Web 2.0 con
unas de sus Plataformas Facebook haciendo uso de su Opcién de Pagina FanPage se
crea una Comunidad Virtual llamada “Cédigo Mujer” que a través de una Gestion de
Contenidos (basados en la Cultura, Misién, Visién y Valores de la Comunidad) crea
vinculos con los miembros de la misma. Escucha y sabe Comunicar dando lugar al tan
mencionado e importante término Engagement que toda empresa que entiende que los
consumidores han cambiado deberdn tomar en cuenta.

La metodologia de ésta Investigacién se basa en el uso de las herramientas del
FanPage Comunidad Virtual nos pone al alcance como mecanismo de medicion y de
control de los Avances de nuestro Contacto con la Comunidad, que nos permite a
través de los Facebook Insights o Conductas del Consumidor (Métricas y KPI’S ) :
Seguir la Trazabilidad el Impacto de las Estrategias del Social Media Marketing y la
Gestion del Community Manager a través de los Contenidos vertidos.

El cuerpo de la Investigacion desarrollard desde el Diagnéstico de la Realidad en Peru,
con algunos ejemplos, pasando por el Planteamiento del Problema hasta la introduccion
a un Ejemplo Practico Comunidad Virtual “Cédigo Mujer”. Donde expondremos datos
estadisticos y reales del Impacto de las actividades del Community Manager en la
Gestion de Contendidos de una Comunidad dirigida el Sector Femenino destacando los
principales Insigths o Conductas del Sector como vectores de la Informacion de
Interés de la misma para finalmente detallar las conclusiones del estudio.



CAP.I INTRODUCCION

1.1 Planteamiento del Problema:
1.1.1 Descripcioén del Problema

En la actualidad las Empresas de todos los niveles y sectores econémicos se manejan en un
entorno sumamente Interactivo donde sus actividades de la Vida Real (OFFLINE) en muchos
casos tienen que ser replicadas en sus Actividades Virtuales (ONLINE) donde el escenario es La
Web 2.0. El cliente, usuario o miembro de la Comunidad ha dejado de ser un receptor para
convertirse en un generador de contenido y mensaje; cuya opinién sobre un determinado
producto o servicio ya no se queda en casa sino lo comparte a través de diferentes plataformas de
Internet, este fendmeno es sumamente clave y toda empresa que desee sobrevivir en éste entorno
del cual ya forma parte consciente o inconscientemente debe de entender. Pero, ;coémo
conseguirlo? Es en ésta Interrogante donde surge el Papel Protagonico del Generador de Valor
el Social Media Marketing y de su Administrador de Contenidos un Community Manager.

E] uso del Facebook ,a través del FanPage( Comunidad) , de diferentes Empresas juego un rol
Protagénico en la Generacion de Valor que el Cliente, Usuario o Miembro de la Comunidad le
otorga en su escala de preferencias a diferentes productos o servicios que ofrecen; una correcta
Gestién de Contenidos puede ser beneficioso o perjudicial, una correcto manejo de Crisis en el
FanPage (Comunidad) puede conseguir mayores seguidores o encaminar a la misma al certero
fracaso: No fidelidad, pérdida de segmento de mercado y mala imagen .

GRAFICO 1: Demografia del Uso del Facebook en Perti

Demografia de Facebook - Evolucién 2012-2013-2014

24000000 +28% 12,300,000

12,000,000 +25%

10,000,000
9.549820
8,000,000
8% 7 T9E5220
6,000,000 ‘
73,350,000

4,560,000

=

ene-11 ere12 ene13 ene-14

Fuente FutureLLABS Investigacién de Internet aplicada a los negocios, Mayo 2014

Ejemplos de la Gestion del Community Management para diferentes Empresas con presencia en

,

Pert:

e Turbulencia en la Red Social de Lan Perti: EI CM no pudo ser capaz de trasladar la queja,
mensaje o problema del Usuario al area respectiva dentro de su Organizacién para darle



un solucién con celeridad, por lo contrario después de todo lo expuesto por el Usuario
so6lo le pidi6 que se contacte a un correo y relate todo nuevamente.

GRAFICO 2: Manejo de Crisis en FanPage Lan
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Fuente Diario Gestion 18/05/14

Volkswagen pierde la Fuerza: A pesar de en los ultimos tiempos Volkswagen ha lanzado
una Campafia Publicitaria OnLine “La Fuerza”, demostrando que entiende que el SMM
puede ser muy beneficioso para su Estrategia de Posicionamiento , el desastroso
desempefio de su CM denota una ausencia de conocimiento e identificacion con la
Cultura Organizacional de una Marca Global como es esta .Vender su producto ya sea de
manera directa (representante) o a través de un tercero (concesionario) la responsabilidad
por la reputaciéon de la Marca ya estd en juego directa o indirectamente y cualquier
incidencia con la misma ya es de competencia de la Organizacion que la Administra,



GRAFICO 3: Manejo de Crisis en FanPage Volkswagen

Glian Sndni Berroipe
K« ‘i sdefey 141

Volkswrgen Ferll 'no sabla que expresar mi molestia atentaba contea tus reglas. A mi ao me vendleron un
Tovota, urr Nissan, me vendisren un Valkswagen, Gemparto con todos 1o gue me eseribid la marsa par fnhox
hice un mamenta singue se fo plda y me vienen a altacar de pueve mis pervios, Anda s tu 2sga Carmmunity
Wanager, descaisa.

, 4 ValkswagenPerti

Buenas nachﬁs Sr, Berrospi. Nos:dirigimos a usted para

mfm marfs queseshe s un fan page. de la:marca yno dal
cencesionario. Le agradeteremos na.Continuar con mensajes
agresivos; ya que no estd@vpermitides en nuestra comunidad,
de lo contrario nos veremos forzados & cesarlo nuestra pagina,
witichag gracias.

Fuente Diario Gestion 18/05/14

En estos ejemplos es claro que la Funcién Social Media Marketing a través de los aciertos o
equivocos del Community Manager Si aportan valor para la Mediciéon de Desempefio de
Servicio al Cliente.

Social Media Marketing: Marketing De Género:

GRAFICO 4: Demografia del Facebook por Género
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Fuente FutureLABS Investigacion de Internet aplicada a los negocios, Enero 2014

En la actualidad la participacién de la Mujer en las Actividades Online del entorno Web 2.0 y
principalmente en el uso del Facebook es sumamente Interactiva y presenta una tendencia de
crecimiento ascendente es por ello que muchas Empresas deben enfocar sus Estrategias a
campaflas de Social Media Marketing y de Género, se debe tener claro que las diferencias entre
uno y otro publico no sélo pasa por el sexo, sino por las condiciones socioecondmicas, culturales
y hasta fisicas, razén que da pie a que las marcas que entienden éste paradigma y desarrollen



ambos caras de la moneda (femenino y masculino) Entendiendo los Insights que la Gestion de
Contenidos de un buen CM nos devalara.

TABLA 1: Crecimiento de Usuarios de Facebook en Perd Por Genero
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Fuente FutureLABS Investigacion de Internet aplicada a los negocios Enero 2014
Muchas empresas de presencia local ya lo vienen haciendo a través de su FanPage
e Saga Falabella
e Ripley
e Ecco

e Platanitos

1.1.2. Formulacién del Problema:

(En qué medida Social Media Marketing y el Rol del Community Manager permite posicionar
nuestra Comunidad Virtual y cdmo favorece a la creacion de Valor de la misma entre los
Usuarios?

1.1.3. Problema Principal:

Encontrar las Herramientas Idoneas de Gestion del Social Media Marketing y Funciones del
Community Manager que me permitan posicionar mi Comunidad como Ventana Atractiva para
diferentes Empresas Orientadas al rubro Femenino, que deseen publicitar sus productos a través
de nuestra comunidad.



1.1.4. Problemas Secundarios;

e Determinar las Estrategias del Social Media Marketing para la Gestion de Contenidos
de nuestra Comunidad

e Definir las Funciones del Community Manager para posicionar la Imagen de nuestra
Comunidad.

e Negociar con Partners o Socios  alianzas estratégicas en la Generacién de
Contenidos/Ofertas/ Concursos.

1.2 Objetivos
1.2.1. Objetivo General:

Posicionar a la Comunidad Virtual “Cédigo Mujer” como un Portal de Contenidos dirigidos al
Sector Femenino con un alto nivel de Engagement o Interaccion de los usuarios y se vuelva
atractivo portal para diferentes anunciantes.

1.2.2. Objetivos Especificos:
e Proponer la Creacion de Sinergias para acercar a la Comunidad y sus Usuarios.
e Afianzar Alianzas con Partners o Socios Comerciales que anuncien en nuestro Portal.

e Entender el fendémeno de la Viralidad( réplicas) y Engagement(interaccion) dentro de los
administradores de la Comunidad.

e Definir Estrategias de Social Media Marketing dentro de nuestro caso de estudio
Comunidad Virtual: Cédigo Mujer.

1.3 Justificacion
1.3.1. Justificacion

De acuerdo al Planteamiento del Problema, la investigacion colabora en la determinacion de la
Importancia de las Herramientas del Social Media Marketing y las Funciones del CM  para
posicionar a las Comunidades Virtuales (Empresas) entre las preferencias de los consumidores.

1.3.2. Importancia

La decision de compra, fidelidad e identificaciéon con una marca o servicio sucede Offline( en
muchos de los casos ) pero se retifica, reenvidica o cambia en el entorno Online por lo cual la
Comunidad (Empresa) que mejor gestione Gestion Social Media Marketing genere niveles de
Engagement(Interaccion) elevados tendra mayores posibilidades de éxito frente que a otra que
no lo haga.



GRAFICO 5: Proceso Estratégicos en el Social Media Marketing
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Fuentes: FuturoLabs (2013); Marketing en Redes Sociales UP (2013); Estrategias de marketing
online (2013).

1.4. Limitaciones

El estudio se basa en el Desempefio del Social Media Marketing en el entorno Web 2.0 y sélo en
la Plataforma Facebook no hemos ingresado al anélisis de otras Plataformas como Twitter,
Pinterest, Linkedin, Youtube, etc.

TABLA 2: Presencia del Facebook en las Redes Sociales
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Fuente FuturoLabs Investigacion de Internet aplicada a los negocios Enero 2014



GRAFICO 6: Competitividad Digital de una Marca
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Estos factores, en conjunto, Influyen en la mente del consumidor en su percepcidn hacia
la marca, y en consecuencia, eq su decision de compra .

Fuente FuturoLabs Investigacién de Internet aplicada a los negocios Enero 2014

CAP.II REVISION DE LA LITERATURA

2.1. Antecedentes de la Investigacién:

A partir de 1996 con el boom y la normalizacién de Internet, nacieron las redes y los medios
sociales, y con ellos nuevas necesidades. La figura del Social Media Marketing acompafiado del
Community Manager ha nacido de la mas pura y simple oferta/demanda. Internet ha ofrecido
nuevas posibilidades, las empresas han tenido nuevos retos.

Las grandes marcas han visto como crecian las redes sociales y rapidamente han entendido la
necesidad de introducirse para poder tener un canal mis y muy potente de comunicacién y
difusion con sus clientes. No obstante, la incorporacion al 2.0 no estd siendo tan simple. Las
marcas no pueden entrar en Facebok o Twitter y spamear a los usuarios, basicamente porque
estan cansados

de recibir tanta informacién y publicidad banal e innecesaria, como para que también entren en
sus hogares virtuales. Es por eso que evoluciona la figura del Social Media Marketing ys
estrategias a través Community Manager tal como la entendemos ahora.'

2.2. Marco Tedrico

Actualmente se esta viviendo un fenémeno socio cultural llamado Social Media, y el marketing

* AERCO Y TERRITORIO CREATIVO 2009
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no es ajeno a él. Un cambio fundamental en nuestra cultura esta marcha y esta creando un nuevo
paisaje de influenciado res, asi como cambiando cémo definimos la influencia. Estableciendo un
ecosistema enteramente nuevo en que se apoya la socializacion de la informacion, este cambio
est4 facilitando nuevas conversaciones que comienzan localmente pero con un impacto global.”

De lo anterior se puede inferir que el social media es un gran aliado para el marketing y mas que
una tendencia, ha venido para quedarse. Pues brinda al marketing tradicional un nuevo enfoque.

El rol del marketing en la comunidad es imprescindible para mantenernos conectados, no sélo por
que fomenta el intercambio de bienes y servicios, que es lo que mueve la sociedad ,sino porque
ademas el social media tangibiliza esa conexién que existe entre las personas y el ciudadano de a
pies pasa a tener un rol protagénico, respecto a la informacion del medio que antes no tenia.

La definicién de marketing de acuerdo al diccionario de 1a Real Academia de la Lengua Espafiola
es la siguiente: conjunto de principios y practicas que buscan el aumento del comercio,
especialmente de la demanda.3

Historicamente, el social media marketing ha cambiado la manera de llevar a cabo la disciplina
marketera:

“Las viejas reglas del Marketing:

e Marketing simplemente significaba publicidad (y marca).
La publicidad necesitaba recurrir a las masas.

e La publicidad se basaba en interrumpir a la gente para hacer que presten atencién a su
mensaje.

e La publicidad era de una sola via: de la compaifiia al consumidor.

e La publicidad era exclusivamente para vender productos.

e La publicidad estaba basada en campafias que tenian una vida limitada.
La creatividad era considerada como el componente mas importante de la publicidad.
Era més importante para la agencia de publicidad ganar los premios de la industria, que
ganar nuevos consumidores para el cliente.

e Publicidad y Relaciones publicas eran disciplinas separadas manejadas por diferentes
personas con distintas metas, estrategias y criterios de medicién.”

Adicionalmente, es sabido que:

“Las redes sociales no virtuales han existido por siglos. Desde la revolucion industrial hasta
nuestros dias, gran parte de la vida fuera del trabajo involucra a la gente en redes sociales como

3 DRAE 2001

* 5COO0T 2010



las iglesias, las logias, el Club de Leones, Elk Moose, OddFellows, ligas de boliche, grupos de
costura, clubes de pasatiempos, clubes politicos y mucho, mucho maés. Las redes con un angulo
profesional — como Rotary y cientos de organizaciones de industrias especificas — son todas
“redes sociales” en su naturaleza.” >

“En los medios tradicionales, los anunciantes compiten entre si para captar la atencion de una
audiencia difusa y poco fiel. En los medios sociales, como la audiencia se vuelve el medio para
transmitir el mensaje, éste se proyecta con mds entusiasmo y tiene mayores probabilidades de ser
aceptado por los consumidores meta. Es una especie de recomendaciones de boca en boca, pero
de una manera profesional y global, ademas ofrece la posibilidad de medir y evaluar su alcance.”®

Es, entonces, en los medios sociales donde surge el punto de quiebre, ya que es necesario crear
un posicionamiento en la mente del consumidor en base a la relacion que se forje con ellos. Y es
la empresa la que se debe adaptar al consumidor y no a la inversa. Lo que ha dado poder al
consumidor, pues ahora él tiene las herramientas para comunicarse con la misma fuerza y
notoriedad con la que lo hacia la empresa.

“El mercado de la auto-promocién es finito. Sin embargo, las marcas, incluso algunas que
experimentan con los medios sociales, confunden su rol y lugar dentro de las nuevas sociedades
digitales. La gente no se crea cuentas en Facebook, YouTube, Twitter, o cualquier otra red social
para escuchar sobre marcas. La linea de fondo es que la gente estd buscando respuestas y
direccidn, no mensajes ni lanzamientos.”

Por consecuencia, lo que inici6 como un marketing meramente transaccional o masivo, se
transformé en un marketing basado en la relacién con el consumidor, el marketing relacional.
Que ahora ha evolucionado en medios de comunicacién interactivos. Puesto que, el marketing y
la publicidad tradicional son limitados respecto al acceso que puedan tener hacia el publico que
tiene el poder de eleccion de verlos o no. Sin embargo, ahora el marketing se vuelve
personalizado y se trata de dar valor y respuestas tutiles al usuario para poder establecer una
conexion a largo plazo con él. Ahora se debe intercambiar valor en vez de s6lo enviar mensajes.

El nuevo marketing de medios y servicios es una mezcla de medios nuevos y tradicionales y
procesos que se extienden a través de la publicidad, las relaciones publicas, el servicio al cliente,
las comunicaciones de marketing, los recursos humanos, ventas y las relaciones con la
comunidad. Tomamos las mejores practicas de cada uno y también incorporamos nuevos
procesos sociales dentro de ellos y a su alrededor

® WEBER 2010

® BETECH 2008



Por esto, en estos ultimos afios la situacién ha evolucionado hacia nuevas etapas y el marketing
ha llegado a ser interactivo. Pues la comunicacién ya no va solo de la empresa al consumidor,
ahora el consumidor posee las herramientas para retroalimentar a la empresa que emite el
mensaje. Y la empresa debe comprender que para poder ser exitosa en el marketing de redes
sociales, ello va mas alld de la tecnologia, va hacia las raices humanas y la necesidad de
interactuar con otros seres y de calar en ellos; el social media marketing trata basicamente sobre
el principio de la reciprocidad.

El internet ha evolucionado de la etapa 1.0 de los afios noventa que eran empresas que emitian
s6lo mensajes hasta las 2.0 de la actualidad, en la que los consumidores tienen herramientas para
esta en la web y cuenta con igual o mas poder que las propias empresas. La informacion ahora es
mas democratica y fluye en diferentes sentidos, hay nuevo tipos de influencia dores pues ya no
solo se lee informacién sino se crea, se mejora, se comparte de manera constante.

Asi las ideas se vuelven virales, y es alli donde apunta el Social Media Marketing a que sus
estrategias y campafias se vuelvan virales.”

Respecto a la evoluciéon de las redes sociales y sistemas web en si, de acuerdo al blog de MIC
Productivity publicado en la pagina web de Word Press, el negocio de social media o redes
sociales se inicié en 1978. Cuando dos informéticos aficionados, inventan el sistema BBS para
informar a sus amigos sobre reuniones, hacer anuncios y compartir informacion. Luego, en 1993,
estudiantes de la Universidad de Illinois desarrollan Mosaic, que presentan como el primer
navegador adaptado a un publico masivo. Adicionalmente, se lanzé GeoCities, un servicio que
permite a los usuarios crear sus propias paginas web. Para 1997, salié al mercado el servicio de
mensajeria instantdnea AOL Instant Messenger, que permite a los internautas chatear en tiempo
real.

Entonces, la nueva forma de hacer marketing es la siguiente:

e Marketing es més que sélo publicidad.

¢ Relaciones Publicas es mas que sélo el puablico en general de los medios de
comunicacion.

e Usted es lo que publica.

e La gente quiere autenticidad no repeticiones.
La gente quiere participacién no propaganda.
En vez de causar una interrupcidon de una sola via, el marketing trata sobre entregar
contenido justo en el momento preciso en que su audiencia lo necesita.

e Los marketeros deben cambiar su forma de pensar, del corriente del marketing de masas a
la estrategia de alcanzar, via web, un vasto niimero de audiencias subatendidas

7 CFR SILFEMINA 2007
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Community Manager: Concepto y Funciones

Es aquella persona encargada o responsable de sostener, acrecentar y, en cierta forma, defender
las relaciones de la empresa con sus clientes en el ambito digital, gracias al conocimiento de las
necesidades y los planteamientos estratégicos de la organizacion y los intereses de los clientes.
Una persona que conoce los objetivos y actia en consecuencia para conseguirlos.®

o Comunicar: Explorar las posibilidades para fomentar la comunicacién entre la marca y las
personas para crear comunidad.

e Monitorizar: Informarse sobre los temas de interés de la comunidad, leer blogs, participar
en foros y monitorizar todo los medios en donde existan conversaciones relevantes.

o Creatividad: La cantidad de informacién que circula en la red es tan excesiva que su labor
es tener la suficiente creatividad para captar la atencién de las personas.

¢ Generar reportes: Para comunicar de forma interna todos los factores claves para mejorar
las estrategias de comunicacidén, marketing o publicidad de la empresa.

e Proveedor de contenido de interés: Para la comunidad y utiliza todos los medios posibles
para mantener el interés y la fidelidad.

o Busca lideres: Capaz de identificar y reclutar a estos lideres potenciales, no sélo entre la
comunidad sino, y sobre todo, dentro de la propia empresa.’

Social Media Marketing:

Primero, es una evolucién de la manera en que nos comunicamos, reemplazando el email en
varios casos. Es una revolucion: por primera vez en la historia tenemos acceso a comunicacion
global gratis e instantinea, vivimos tiempos emocionantes. En tercer lugar, el social media se
distingue por la habilidad de compartir y contribuir que tienen todos™°

Beneficios por las que el Social Media Marketing funciona:
e Aumento de visibilidad para el negocio y oferta de producto o servicio.
e Mayor trafico en nuestras redes sociales, genera engagement.
e Una buena presencia en Internet ayuda a conocer mejor a su mercado o publico objetivo.
e Aumento a la lealtad de la marca.

e Se puede conseguir clientes potenciales sin inversién en campafias de marketing
tradicionales.

¥ ROJAS, Pedro (2010)
® ROJAS, Pedro (2010)
1% Mark W. Schaefer, de Schaefer Marketing Solutions y autor de The Tao of Twitter
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e Mejora el posicionamiento en buscadores.

e Las empresas con un buen manejo de la Social Media, han encontrado efectividad a la
hora de encontrar socios o partners.

e Se reduce la inversiéon del marketing tradicional por la adopcién del social media
marketing. '

¢ Mayores ventas.

En definitiva, el Social Media Marketing funciona como una estrategia a largo plazo y genera
multiples beneficios."’

2.3. Definicion de Términos:
¢ BRANDING:

Es un anglicismo empleado en la mercadotecnia que hace referencia al proceso de hacer y
construir una marca.

e BLOGGER:

Persona que mantiene una web log.

e FEEDBACK:

Se utiliza en las teorias de Administracion de Empresas cuando se da una opinién de una
persona o grupo de persona en la realizacion de un trabajo con el fin de evaluar su desempefio.
Es una accién que revela las fortalezas y debilidades, los puntos positivos y negativos, de la labor
realizada para mejorarla.

¢ COOL HUNTING:
Caza Tendencias, es un término en ¢l mundo del marketing y la publicidad.
e INSIGHTS:

Son aspectos que se encuentran ocultos en la mente del consumidor, afectan su forma de pensar,
sentir y actuar.Estos insights son muy ttiles debido a que representan la oportunidad de generar
nuevos productos, estrategias y comunicacién que ayuden a las empresas a ser innovadoras.

1 MARKETING DIRECTO (2012)
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s PARTNERS
Socio, asociado.
e WEB2.0

Evolucién de la web o internet donde los usuarios dejan de ser pasivos para convertirse en
activos, que participan y contribuyen en el contenido de la red siendo capaces de dar soporte y ser
parte de una sociedad que informa , comunica y genera conocimiento.

e SPAMEAR

Spam correo basura 0 mensaje basura a los mensajes no deseados, no solicitados o de remitentes
desconocidos, habitualmente tiene tipo publicitario generalmente son enviados en grandes
cantidades (incluso masivas) . La accion de enviar de dicho mensajes se denomina spamear,

e STYLING

Es un término que se refiere a la filosofia de disefios con énfasis a hacer un producto atractivo
para los clientes.

e TAG:

Es una etiqueta es decir una palabra o frase con la cual identificas un contenido

CAP.III METODOLOGIA

La Metodologia de la investigacion se centra en el desarrollo de la Solucién al Planteamiento del
Problema a través de Herramientas de las Herramientas de Medicion

3.1. Lugar:
Fan Page de la Comunidad Virtual “Cédigo Mujer”
3.2. Tipo de Estudio:

Es una investigacion Explicativa que trata de Exponer la Relacién Causa / Efecto del Impacto
del Social Marketing en la Comunidades Virtuales

3.3. Diseiio:

Experimental, ya que vamos a explicar el modo que impacta la generacién de contenidos a
través de una Gestion de Social Media Marketing a través de su Community Manager.

3.4. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos :

3.4.1 Facebooks Insights:
13



Son métricas en torno a su contenido. Mediante la comprension y el analisis de las tendencias en
crecimiento de los usuarios, la demografia, la creacion y el consumo de contenido. Se ha elegido
la herramienta porque presenta un amplio rango de datos para ser analizados. Los datos que se

analizard son:

GRAFICO 7: Ventana donde Facebook Muestra las Opciones de Estadisticas

Busca personas, lugares y cosas Q Codigo.Muje 9
Administrador de pagi... ia { | ver estadisticas - fyuda ~ | Gouttor |
.Publicaciones - Notificaciones Mensajes

Ver tados |

! ! Mlcance I ‘Ncan; ¥
i

‘ publicacidén, | total® | pagada’ Promocién
Sébado de Inspiradidn 111 137 - | promover m:-b—ﬁimiég - |
& Kate Hadsen la tenfa clarsima pars fos... 102 -

#lupita i sahe cémo llamar la atendd... 122 -
@ #Penélops mas dégante que nuNEa .. 197, - l gfff“_f"af ;2.:9_!1553
@ Fds de ralax 111 Propuesta de otlor £C... 76 - )FEEE;;E;; wwwww

Consigue mas "Me gu... Ver "Me gusta” : Paginas en ohservacion

iGana nueves.clientes! P La Vida de Serendipity
i Seedey 55 656 "He gusta”

Lalalove

=\ Atrae mds fans y auments | ° 58 646 “Me gusta”
o tus oportunidades de f—- - - N
negocic. ty
IR g R o R { -

2 codigo Muger
%y 392 "Me gusta”

Agregar piginas |

i 5\, Carmen Bravo Rios
il EN MIRAFLORES SE ALQUILAN LOCAES. |
] !

4 Patricia Ortiz Mariscal
¥z, lo voy a hacet... (£

Cansofida tu piblico

Pruebs estos métedes para

consegulr mas fans para tu

pagina:

(B Invitar a contsctos de
corren eedrénico

Fuente Elaboracion FanPage Cdodigo Mujer, Mayo 2014

.

e Percepciones sobre los usuarios: Se analizara el total de likes de la pagina, el nimero de
fans, los usuarios activos diarios, nuevos likes y unlikes, datos demogréficos, paginas

vistas y referencias externas, entre otros.
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TABLA 3: Ventana donde Facebook Muestra la Actividad de Cada Posteo

* Tus 5 publicaciones mas recientes >
. Alcance: orgénico/pago €3 Clics en publicaclones 7 Me gusta, comantarios y veces que se ha compartido
Fecha de . [— L . \ .
publicacion Publicacion Tipo : Segmentacion | Alcance . Participacion Promocionar
19/0512014 -3 #WineColor! No lo pigrdan de vista = @ 7 i 1
1118 3 -éste Invierno Ecolorirend. #CAdigomujer = ’ 1 o
B 84 racisn | A
13’105!2014 E Sabado de Inspiracibn Wi = @ 140 ! X 10
1248 % [ IO
03032014 W5 Kate Hudson is tenfa clarisima para log . T 15
a5 #edcamet uno mas tindo que et otro . = @ 102 I 2
03/03/2014 #lupita si sabe cOmo Hamar ta atencién R [ 2
T:::ﬂ& utitizando su prncipal ama Su = Y 22 b T b 1
03/0312014- PR #Penélope mds elegante qguenuncay . L & e
w28 i 3 § con una figurarde infarto #Cbdigomujer =] “ﬁ 107 [ : 1 |

Fuente Elaboracion FanPage Cdodigo Mujer, Mayo 2014

TABLA 4: Ventana donde Facebook Muestra los Likes a nuestros Posteos

"Me gusta” netos: qué cambid
"Me gusta” - "Ya no me gusta” = "Me gusta” nelos

& yanome gusta £ "Me gusta” organicos [ Ciics en Me gusta pagados PUNTO DE REFERENCIA
Se compara
rendimiento promadio a g

Clics en Me gusta paga...

TU ANUNCIO DE PAGINA
Muavos "Me gusia” 1
Alcance 122

Gasio tolal 50,21

! Opciones v f

32 23 26 25 o 37 28 2% 30 01 D2 OB 04 05 03 07 OB DE D 1% 12 1% 14 15 1B 7 18 6

4 onar

Fuente FanPage Codigo Mujer, Mayo 2014

e Percepciones sobre las interacciones: Se proporcionara el historial de retroalimentacién
diaria y la actividad de la pagina al dia.
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TABLA 5: Ventana donde Facebook Muestra el Alcance de nuestros Posteos

"Me gusta” de la pagina > ' Alcancé de la publicacion y Participacion >
At e e et e e et St Qr i = e oo o 4 e < e e et ]| et e < aw i < + oea
) i
. vl I
292 1o de Me gusla” de ia pégina t 149 acance totar b 36 personas aue interaciuaron |
a,3% dasde Is (ima samana | a1 141.7% desde la (Biima semang ; f 41 700% desde la dftima semang '
P i
. ; oo . . 1 . . |
| : i
1 | 138 L4 A |
Nueves "Me gusta® de i3 pagine Esla semana | Alcance delapublicasién  ~ Esia semana e gusta I
0% - Semana pasada | BB Semana pasada | l
i 4 i
f /'\\ 0 e i
i FAAN Comentanos |
! / ‘ |
\ | / {10 I—
\ : N | Veres que se compartic |

\ ] . { . [
\ | N !
,,,,,, LY noy ) 44 e g |
3 % Juz Vs 8% Cum Len [ lom Ve 885 Zom Len |1 Clics en publicaciones £ ;

Fuente FanPage Codigo Mujer, Mayo 2014

¢ Crecimiento mensual de fans y Visitas a la Comunidad: Los primeros dias de cada mes se
podra ver el registro del nimero de fans que la empresa posee, incluso se podra calcular el
crecimiento semanal. En si se analizard cuando y porqué se da el aumento de fans, para
poder contribuir a ello.

TABLA 6: Ventana donde Facebook Muestra las Visitas

Visitas a la pagina.y las.pestafias
La cantidad de veces que se vieron-cada unade las pastafias de fa pagina

Biografia - Pestafia de fotos 3 Pestafias 06 administracion Pestafia de infermacion PUNTO DE REFERENCIA
Se compara
rendimisnio promeadio s o
iarge dal tiempo.

Biagratia

Pesiafia de los
Pagtafias de atministrs.

Pestaila de informacion

Q0T 93 U4 08 LR
AR

FanPage Codigo Mujer, Mayo 2014

¢ El numero promedio de /ikes o comentarios: Esas son las medidas de engagement — o
compromiso por parte del usuario con la marca-. Pues si se sabe cuéntos fans
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interactuaron con la comunidad en cada post, se podra saber qué discusiones son las que
mas interesan. Lo que ayudard mucho a la estrategia de generacion de contenido.

TABLA 7: Ventana donde Facebook Muestra los Comentarios

"Me gusta”, comentarios y veces que se compartié
Fstas acciones te ayudardn a llegar a mds persenas.

- Me gusts = Comentasios = Veces que se compartid PUNTQ DE REFERERCIA
N Se compara tu
° | rendimienia promedio & I
\ targo del ismpo

Veces que se companid

‘2‘- 22 23 @ 25 I 27 W OB .EDV‘T, 0r B3 93 0S5 08 OT‘I‘PS [ T Ao O T (O PR - B 71

Fuente

FanPage Codigo Mujer, Mayo 2014

o Datos demograficos: Brinda informacion sobre el género de los fans, sus edades y de
donde son.

TABLA 8: Ventana donde Facebook Muestra los Datos Demograficos

Personas a las que les gusta tu pagina
LMujeres
& 87% 46% 16%
Y 3,

Tus fans Todo Facsbook 1% ! 6% 1% 2%

1347 » 18-24 3584 55-84 85+
Hombres ’ .

0,3% o.7% 0,3% 0,3% 6%
W 11% 54%
Tus fans Todo Facebook

I

Fuente FanPage Codigo Mujer, Mayo 2014
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TABLA 9: Ventana donde Facebook Muestra los Datos Demograficos x Pais/ Ciudad

2ls

Tus fans

Ciudad

ei—
Tus fans

tdioma Tus fans

pen 52 Lia, Peru 169 Enpadoi tax
fugentna 12 Cusce, Pery 22 Lspafio! (Estaha) 36
Ispaiia E Cuzen. Cuzes, Peju 16 ingles (Gotados Unidost W
Solavin 3 Areguipa, Tacts, Pery ] Portuiés Frouty 2
o 3 Euenos Alres, Distrdte Fed. 7 " ngids (Rewo Unido) 2
oimibia 2 La hofina, Lime, Mara & Franvis (Frencia) 1
Fstadas Unigos de Aminca 2 Muaboies, Limia, Pent 4 Aamin 1
srasi 2 Sanhago ¢ Surce, Lima,.. )

Puerio Rizo San Miguet, Lma, Peru 4

renon 1 Barcetona, Cataiufia, Spam E)

Fuente FanPage Cédigo Mujer, Mayo 2014

e Menciones: Es el nimero de veces que alguien, en sus posts etiquetd, mediante un tag a
la marca. Es una métrica importante para la empresa pues es una forma facil para los
usuarios de llegar la pagina de la empresa mediante el link que se encuentra en el tag.

TABLA 10: Ventana donde Facebook Muestra niimero de Menciones

Dira actividad de pagina
Himero de acciones gue Jos usuatios ievaren a €abo en Ias que intervino fu pagina.

= Wentiones PUNTO DE REFERENCIA
N Se compara
renditciznio promedio 2 1o
larqo gel sismpo

Kenciones L4

H— b
i Tu Witmo i

y
| Tu promedio
: periodo aurime este |
| promedio " S
| petiodo 1
|0 0 !
: = e
LTroEDofro3s U s X M 3 3Dagr W 2 €4 0 DA OF e 03 10 o 13 9% B 1@ 0 %
ABH ity

Fuente FanPage Codigo Mujer, Mayo 2014
3.5. Poblacién
Usuarios Facebook
3.6. Muestra:

Miembros de la Comunidad Virtual “Cédigo Mujer”
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‘CAP.IV DESARROLLO DEL TEMA
4.1. Vision

Posicionase como la Comunidad Virtual con mayor nivel de Engagement en consejos de Moda,
Belleza y Cuidado y Superacion personal .

4.2. Misién

Brindar un servicio Asesoria y Apoyo a los miembros de nuestra Comunidad con respecto a
temas Moda, Belleza y Cuidado y Superacion personal a nivel nacional, a través de Contenidos
de Interés dirigidos por los Insgiths el Codigo de cada Segmento de nuestra Comunidad.

4.3. Valores
e Honestidad
e Respeto
e Humildad
¢ Generosidad
e Reciprocidad

e (olaboracion

4.4 Objetivos de la Comunidad

4.4.1. Objetivos Generales de la Comunidad

e Promover la Identificacion de los miembros de la Comunidad con la Comunidad:
Mediante Contenidos de Interés orientados a seguir los Insights de la misma.

o Consolidar la Autoestima de los miembros de la Comunidad: Reforzar el tema de la
Belleza Interna para reforzar la Proyeccion externa.

e Inspirar: Sugerir ideas de Looks diarios para diferentes ocasiones de acuerdo a su Cddigo.

4.4.2. Objetivos Especificos de la Comunidad

e Engagement: Conversar y Socializar de manera informal a través de la comunicacion
simultdnea con los miembros de nuestra comunidad logrando posicionarla como uno de
sus sitios webs preferidos.
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o Segmentacion: Orientar el tipo de contendido para captar y descubrir mercados de
acuerdo a los interés de los miembros de nuestra comunidad.

4.5. Analisis Situacional

Hay muchos estudios de mercado que indican que la oferta del Mundo de la Moda y Cuidado
personal de la Mujeres entre los 25-40 afios y activamente econdmicas en Perd no cubre
expectativas de la Demanda .Por lo cual estdn surgiendo una serie de Investigaciones dirigidos a
este Nuevo Segmento: El de la mujer con mayor poder adquisitivo y mas interés en lo que
proyectan deseosas de ser orientadas y de invertir menos tiempo buscando algo que les guste y
por lo cual canalizarian su decision de compra su like, engagement sin pensarlo . Una Oferta
donde cierre el circulo de sus necesidades.

e Generar Contenidos de Ideas de Outfit (combinacion de look diario).

Generar Contenidos de Ideas de Cuidado Personal.

e Informar sobre de lugares de Ofertas de venta de ropa y accesorios.

o Informar de buenos lugares recomendado para productos y servicios de cuidado
personal.

e Escuchar ideas de contenido para incluirlos y compartirlos en la Comunidad.

Se ha observado que existen muchas Comunidades Virtuales donde el rol de Community
Manager tienen un papel protagonico y fundamental. En el 4mbito local hay algunas
comunidades similares en contenido pero que en su mayoria son FanPage de fuera del pais por
lo que denota una oportunidad de generar Branding con los usuarios del caso de Estudio.

4.6. Ambiente Interno de Comunidad

4.6.1 Organizacion Interna

GRAFICO 8: Organigrama

Esquema Propuesto a Futuro

Fuente Elaboracion Propia
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4.6.2. Caracteristicas

Origen del nombre: Después de hacer una lluvia de Ideas y de proponer algunos nombres
relacionados:

. | bREss CODE

. " MUIJER ACTUAL
. STYLO MUJER

. - CODIGO MUJER

Se escogié Codigo Mujer: Cada mujer tiene un cédigo o un estilo propio (o varios, dependiendo
del mood, de la ocasion y de la compaiiia) y a través del contenido de nuestra comunidad
queremos ayudarla a ubicar u orientar €l suyo, Asociamos Codigo equivalente a ESTILO.

Foto de Portada: Se asocia con el nombre y con las diferentes Cédigos o estilos que representa
GRAFICO 9: LOGO

cada Mujer
671611%"023 4 '7

Fuente Elaboracién Propia

1610 3

6 ul

Administracion y Clasificacion de Contenido: Para la administracion de la Comunidad y para
el alcance de nuestros objetivos organizamos la informacién por CODIGOS:

Codigo Oficina: Sugerencias a través de Imagenes de Outfits para asistir al trabajar o algin
evento formal.
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GRAFICO 10: Gestién de Contenido de acuerdo a Segmentacion Cédigo Oficina

! e !««n‘ g »\‘
{1 {Cqstas son lsx preadas que no eben f3%pr 60 of armario? -
i Surlumentos Dymex.
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| e v Gebr Foar t digiea B S armiris,

&' Cadiga Trjer
Fadenctubre

+ Ieas en verde, Sgreenactft Fwakostfs Pglm

Fuente FanPage Cddigo Mujer, Octubre 2013

Codigo Fiesta: Sugerencias a través de Imagenes de Outfits para asistir algun evento social
fiesta/ reunidn / coctel.

GRAFICO 11: Gestién de Contenido de acuerdo a Segmentacién Cédigo Fiesta

Codigo Mujer
29 g2 Roviembra 4

;_ 0007045

#Disconight partylpartyh..#Cédigomujer

1 O FHouetar bin Q. Ao nhisa.. 4 Fditas |

Fuente FanPage Cddigo Mujer, Octubre 2013
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Cédigo Belleza y Recomendaciones: Sugerencias a través de Imagenes de Peinados/ Cuidado
de Cabello / Uso de Accesorios. Asimismo compartir contenidos de nuestros Influenciadores.

GRAFICO 12: Gestién de Contenido de acuerdo a Segmentacion Codigo Belleza y
Recomendaciones

) Cadigo Mujer
3 de diciembra &

22:51 - Miércoles, 11 Dicembre 2013
|Tienes (1) mensajel
f

| - coAbric el mensaje. -

@

Un nuevo peinado paso a pase. #tutordal #peinado
#oadigomujer

[Bawlom ! @ Agregarubisa... # Edim-}

Fuente FanPage Cddigo Mujer, Octubre 2013

Influenciadores:

e LA VIDA DE SERENDEPITY: Pagina de consejos de Apariencia y Belleza, concursos,
decoracion para mujeres de diferentes edades.

e RADAR FASHION: Pagina de consejos de Apariencia y Belleza para mujeres de
diferentes edades

e THE ANDROGYNY: Pagina de consejos de Apariencia y Belleza para mujeres jovenes.

e DIVINA EJECUTIVA: Pagina de consejos de Apariencia y Belleza para mujeres
gjecutivas.
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CAP.V RESULTADOS:
5.1. Analisis FODA

TABLA 11: Matriz FODA

. FORTALEZAS
" Comunidad Joven , Dinamica, Activa
CM preparados y C'ap’_ajcitaf‘das' ‘e éluso d& ** ! '
Herramientas del Entorno Web. 2.0

CM con conocimiento del’Sector que nos
vamos a dirigir . -

£

idades en Migrar "
smo-Sector.
iunidades
] Comunidad Virtual. )
| Elacceso de Inforinacion gratis'y en fiempo - kom
real més accesible. = Tiempo:de madurac

El;E"a’cebook y Otras Plataformas nos dan Comunidad- / Miembro. 6 mesest
informacion métrica gratis. 1- o .

Fuente Elaboracion Propia

El analisis FODA nos sugiere trabajar afianzando nuestras Fortalezas y Oportunidades que son
de mayor peso frente a nuestras Debilidades y Amenazas , ya que el entorno actual nos brinda
escenario ideal para Desarrollar una Gestién Exito del Manejo nuestro Comunidad a través de
una adecuado manejo de Contenidos .
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5.2. Matriz EFE

TABLA 12 : Matriz EFE

IFACT ORES DETERMINANTES DEL EXITO PESO "CALIFICACION | PESO PONDERADO

i

‘ EEMERCADO MUESTRA INTERES EN SMM

. LAS MAYORIA DE LAS EMPRESAS QUIEREN’
" PERTENECER O PUBLICITARSE EN ALGUNA
’ ~ COMUNIDAD VIRTUAL '

ELACCESO A LA INFORMACION ES GARTIS YV S
. EN TIEMPD REAL ES MAS ACCECIBLE s

EL FACEBOOK Y OTRAS PLATAFORMAS NOS.
' DAN METRICAS GRATIS o

) DEBlLIDADES )
INTERES DE OTRAS COMUNIDI\DES EN |
MIGARSUS CONTENIDOSALM!SMO R
“ iy SEC‘TOR ' o

MALAlMAGEN DEOTRASCOMUNIDADES NED
‘ ’ DELMISMO SECTOR

DESCONFIANZA INICIAL DE LOS MIEMBROS 1
‘ be LA COMUNIDAD . ‘ :

] TIEMPO DE MADURACION DELA RELACION

025 | .
COMUNIDAD/ MIEMBROESDEEMESES |

LAS FUERZAS EXTERNAS PODRIAN RESULTAR DESFAVORABLES
PARA LA COMUNIDAD

Fuente Elaboracién Propia

El andlisis EFE nos sugiere afianzar nuestras fortalezas internas a fin de hacerle frente a las
fuerzas externas que podria resultar desfavorables hasta que logremos pasar el tiempo de
maduracion de la relacion comunidad /miembros.
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S5.3. Matriz EF1

TABLA 13: Matriz EFI

' COMUNIDAD JOVEN, DINAMICA,ACTIVA.

{FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO .

CALIFICACION

PESO PONDERADO

CM PREPARADOS Y CAPACITADOS EN EL
,USO DE HERRAMIENTAS DEL ENTORNO WEB
o 2.0

 CMCON CONGCIMIENTO DEL SECTOR QUE
: VAMOSDIRIGIDOS -~

- DEBILIDADES

COMUNIDAD POCO CONGCIDA SIN IMAGEN |

" Y POSICIONAMIENTO EN LA WEB

CANTIDAD DE MIEMBROS DELA
.COMUNIDADBAJA

' NO CUENTA AUN CON PARTNERS

0.15

i
1

5 LAS FUERZAS INTERNAS SON FAVORABLES A LA COMUNIDAD

Fuente Elaboracién Propia

El andlisis EFI nos sugiere seguir afianzando nuestras fortalezas internas que si bien es cierto
ya se encuentran posicionadas nos invita a repotenciarlas.
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5.4. Matriz EFE/EFI

TABLA 14: Matriz EFE/EFI

Alto
3.0a4.0

3,6

Medio
20a29

Totales ponderados del EFE

Bajo
10a19

Fuerte
3.0a4.0

3.3

VI RETENER MIANTENER

Totales Ponderados del EFl
Promedio
20a28

Bajo
10219

"1.0

Il RETENER MANTENER

V RETENER MANTENER

VI COSECHAR O DESINVERTIR

VIl COSECHAR O DESINVERTIR

IX COSECHAR O DESINVERTlR

Eje X
Eje Y

Totales ponderados de la matriz EFI (Analisis de factores externos) 33
Totales ponderados de |a matriz EFE (Analisis de factores internos) 3.6

Fuente Elaboracion Propia

El Analisis EFE/EFI nos sugiere la Estrategia a seguir de Penetrar en el Sector y Crecer.

5.5. Estrategias Digitales de Crecimiento:

Estrategia P.O.S.T

TABLA 15: MATRIZ POST

Personas Objetivos Estrategia Tecnologia
Lideres de opinion en | Listening Utilizar los contenidos | Facebook, Twitter,
redes que emitan de nuestros | youtube...
contenido e interaccion influenciadores y
respecto a los temas de replicar . su plan de
Interes posteo en nuestra

comunidad ,
Mujeres jovenes, | Talking Utilizar  imagenes de | Editor de
interesadas en revisar outfits/informacién Imégenes
fotos y artlculos. de incompletas para que Photoshop
Moda, Belleza y Cuidado
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y Superacion personal opinen Facebook
que se les Brinde.
Mujeres jovenes, | Energizing Invitarlos a diferentes | Email
modernas, extrovertidas showrooms , eventos de
- Facebook
que deseen participar de Moda, Belleza y
forma mas activa en Cuidado y Superacion
temas relativos a Moda, personal
Belleza y Cuidado y
Superacion personal
Mujeres  jovenes que | Supporting Crear espacios para que | Blogs
bu§cgn altematlvas nue§tros 1.ect0res Facebook
practicas y funcionales sugieran contenidos
respecto a su estilo contesten sugerencias a
personal, buscando otros usuarios compartir
alternativas diferentes. paginas de descuentos
Mujeres que  estén | Embracing Crear un Album donde | Blogger
1nt§resadas en  nuevos los seguidores envien Editor de fotos
estilos de styling y que fotos y nosotros las
deseen aplicarlos en ellas subamos de Street style | Photoshop
mismas. o cool hun'ting Y | Instagram
compartan  ideas de
outfits. para crear el | Facebook

contenido (outfit) del dia
y compartirlo.

Fuente Elaboracion Propia

5.6. Sistema de Evaluacién:

5.6.1. KPI'S (KEY PERFORMANCE INDICATORS)

o Numero Miembros / Numero de Visitas

e Numero de nuevos miembros en la Comunidad por Semana/ Miembros Totales de la

Comunidad

e Numero de “likes” /Numero de Posteos

Con estos ratios, se busca medir la efectividad de las comunicaciones de la Comunidad con sus
“miembros . Mediante el comportamiento y la retroalimentacién; asi como los actores que
intervienen en el proceso del SMM quiénes son, de dénde vienen, como se da la comunicacion.
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Ademas de seguir la ilacién del proceso de conversion. Partiendo de visitantes, hasta llegar a ser
miembros de la Comunidad.

5.7. Recursos para la Implementacion del Proyecto:

De acuerdo a 1 Organigrama la Cabeza del Proyecto serd Social Media Manager quien tendra
bajo su cargo al Community Manager y sus Futuros Asitentes CM Juniors. Esquema de
Implementacion de Actividades.

Para la Etapa Inicial el Encargado de todo el proyecto serd el CM.

TABLA 16: ESQUEMA DE IMPLEMENTACION

TIEMPO

Contenido posteado los dias
lunes y jueves.
un aporte en otros blogs
reconocidos en temas
Por semana: R
relacionados con la
3 : _ responsabilidad social.
invitara la audiencia'a generar-si

; o . e Publicacion de un resumen
cor do en base al nuestro,””

Pormes: conlios mejores articulosy el
contenido més votado.

Analizar la posicion de ia
empresa en la web; y el

Pordia: comportamiento usuarios
de social media respecto al
___ contenido.
Reportar los cambios
Control y Porsemana: p. e "
. K significativos ocurridos.
monitoreo de laj; o
estrategia. |integrar las herramientas de Realizar Jos informes

cortrol ymedion de-manera .

' Por mes: respectivos respecto al
amigableconielusuario. - | i

progreso de la estrategia.
Mantenimiento de las
herramientas seleccionadas
y monitoreo de su
rendimiento e integracion.

Realizar los reportes e informes
respectivos sobre Ia situacion de la |Por bimestre:
empresa en la web. ’

Fuente Elaboracién Propia

5.7.1. Costos de la Implementacién:

La cuantifiacion del Retorno de la Inversion del SMM y la Funcién del CM  se encuentra dentro
de un entorno sumamente cambiante y dificil no sélo de predecir, sino de cuantificar.

29



Listado de Recursos

TABLA 17: LISTADO DE RECURSOS

TIEMPO |
v REQUERIDO ’ HORAS
L « _, |PRVEEDOR DEL DINEROA |PARA QUE HORA HOMBRE
TIPO DERECURSO DETALLE DELRECURSC " |RECURSO INVERTIR FUNCIONE © |WORK DIARIA
web.Redes SocialeS  |Pazina Facebook Proveedor Facebook PERMANENTE
E:Promocion ¢ -« ¢ | Facebook adds Facebook /. 150.00] PERMANENTE
Computadora PC NET s/, 2,311.00|1 DiA
impresora SAGA s/. 1,400.00|1 DiA
Video CAmara HIRAOKA S/.1,000.00{1 DiA
Materiales Camara Foiografica HIRAOKA S/. 1,500.00{1 DiA
"Q; 5 8 E Personal Espe en Plataformas y Web Independiente S/. 50.00|3 dias 3 S/. 16.67]
" personal. .. |Cm ) cédigo Mujer | s/.1,500.00| PERMANENTE 160 $/.9.38

Fuente Elaboracién Propia

TABLA 18: LISTADO COSTOS OPERACIONALES

Costongos 7 Anuales Mensuales

T (men;u)a"l“)‘ Teléfono: ; S/ 168000 S/ 140 OOv.: .
e o (mensual) Luz: ‘5/ 1,200.00 S/ 10000;:' o
e (mensual)Unles de oficina:, S/ 1,200.00 - S/ 100000
‘ (mensuaI)Sueldo - Community Manager ) S/ 1800000 S/ 150000-
(anual) Antivirus PANDA Global Protection:; S/. 13}99,5_[ 11.58. S/ 139/ 12meses
(anual) Hosting PaglnaWeb f S/.  100.00 ?S/. 8.33;-S/w»1~90/_.12_me§es
TOTALCOSTOS FUOS: S/.22,319.00 'S/. 1,859.92

o toétc;s Vanahles Anuales MensualesCost Umt (S/) X Qumt
PromoménlntemetMensual (Se paga porcllck) S/ 2,808.00, S/ 234000 26 1 90
FEE- Tecmcoespecnahzadoen plataformasysnstemasweb(Porconsulta) / 600.00 ° 'S/ 50.00 50 " 1

TOTAL COSTOS VARIABLES S/. 3,408.00 'S/, 28400

Fuente Elaboracién Propia
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TABLA 19 :Inversion Inicial — activo fijo

Computadora s/. 2,311.00
Impresora s/. 1,400.00]
Video Cdmara 5/.1,000.00
Camara Fotografica s/. 1,500.00]
TOTAL ACTIVO FIJO s/. 6,211.00|

Fuente Elaboracién Propia

TABLA 20 : Inversion Inicial — activo total neto

E¥Geste)yotallNeto Bl Recurso Q MESES

Personal Espe en Plataformas y Web S/.50.00 6 5/. 300.00
CM s/.1,500.00 6 5/. 9,000.00
TOTAL ACTIVO FUC 5/.1,550.00 6 S/. 9,3200.00

Fuente Elaboracién Propia
5.8 Resultados de Ventas

A continuacién se presentan los flujos de caja de libre disponibilidad (FCLD), con su valor
presente neto correspondiente. Para efectos de la presente tesis, se utilizd el siguiente criterio de
decision: En un escenario esperado si el VPN es mayer a cero, el proyecto se acepta; y si el
VPN es menor a cero, el proyecto se rechaza.

Supuesto de Ventas: S/ 35,000 Primer afio después de uso de las Estrategias SMM con un
crecimiento anual del 15 %.

Supuesto para Costo Variable: Crecimientos de clics en promedio de un 10% anual

Supuesto de COK : 12.28%
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TABLA 21: Flujo de Caja

0 1 2 3 4 5
(+) INGRESOS s/.35,000.00]  S/.40,250.00]  S/.46,287.50|  S/.53,230.63]  §/.61,215.22
N(-) cosTos Fiios §/.22,319.00] s/.22,319.00] s/.22,319.00] s/.22,319.00] s/.22,319.00
{-) COSTOS VARIABLES
PROMOCION A INTERNET S/.2,808.00 S/.3,088.80 s/.3,396.80 s/.3,736.48 s/.4,110.13
TECNICO EN PLATAFORMAS Y WEB $/. 600.00 S/. 600.00 S/. 600.00 /. 600.00 S/. 600.00
(-) DEPRECIACION '5/.1,242.00 S/.1,242.00 $/.1,242.00 S/. 1,242.00 S/.1,242.00
(=) EBIT s/.8,031.00] s/.13,000.20] s/.18,729.70] s/.25.333.15]  5/.32,944.09
{-) IMPUESTO A LA RENTA 5/. 2,409.30 S/. 3,500.06 5/.5,618.91) $/.7,599.94 s/.9,883.23
{+) DEPRECIACION $/.1,242,00 s/.1,242.00]  s/.1,242.00 5/.1,242.00 S/.1,242.00
(=)FEO s/.6,863.70]  s/.10,342.14] s/.14,352.79]  S/.18,975.20]  s/.24,302.86
INVERSION INICIAL
ACTIVOS FLIOS s/. 6,211.00
CTN s/.9,300.00
{=) FCID s/.15,511.00] s/.6,863.70]  s/.10,342.34] s/.14,352.79] s/.18,975.20]  S/.24,302.86
Fuente Elaboracion Propia
TABLA 22 : VPN
VPN FCLD $/.15511.00 $/.6,863.70 1t 5/.10,382.34 T /.14,352.79 T $/.18,975.20 T S/.24,302.86
{1+0.1228) (1+0.1228)2 {1+0.1228)3 (1+0.1228)4 {1+0.1228)5
VPN FCLD $/.15,511.00  6112.021019 s/.8,203.62 $/.10,139.79 $/.11,939.24 5/. 13,619.01
| VPN FCLD 5/.34,503.69 |

Fuente Elaboracion Propia

Se utilizé la metodologia del Valor Presente Neto (VPN) pues es el método més conocido y
certero al momento de evaluar proyectos de inversion a largo plazo. En consecuencia, al ser el
VPN del proyecto positivo y mayor que cero, ser recomienda la realizacién de la propuesta, pues
ésta es rentable desde los puntos de vista econémico y financiero

Lo que significa que el uso del SMM vy las funciones del CM si posee un retorno de inversion.
Pues, al generar Engagement y Viralidad de 1a Gestion de Contenidos de la Comunidad asegura
que un corto plazo incrementemos los miembros de nuestra comunidad y podamos negociar con
Partners Comerciales 1a su Publicidad a nuestra Fan Page generando Ingresos econémicos
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CONCLUSIONES

1. El aporte de las estrategias del Social Media Marketing es un nuevo enfoque del marketing
tradicional, orientado a las herramientas interactivas de la web y las redes sociales que hay en
ella. Las Comunidades deben ser cuidadosas con el contenido que suben a las redes; pues los
usuarios — al tener gran poder de eleccién, voz y voto; respecto a lo que quieren y no quieren ver
- perciben las redes sociales como un lugar de distension, por lo que rechazan los mensajes con
contenido comercial. Asi mismo, las comunidades deben tomar en cuenta que el Social Media
Marketing trata sobre el principio de la reciprocidad: de intercambiar valor en vez de s6lo enviar
mensajes, de darle algo 1til al usuario, para poder entablar relaciones a largo plazo con €l. Puesto
que la comunicacion ya no es de una via — de empresa a usuario — ahora va en todas las
direcciones.

2. Los beneficios que obtendra nuestra Comunidad con la aplicacion de la estrategia del Social
Media Marketing seran: poseer una imagen establecida en el mercado lo cual brindara un
soporte valido y fuerte para poder labrarse un buen posicionamiento en el colectivo social. Por
consecuencia, la problemadtica planteada quedara aliviada; tanto a nivel cualitativo (respecto a la
imagen y posicionamiento) como cuantitativo (incremento en los miembros de la Comunidad).

3. En el aspecto econémico — financiero, la estrategia del Social Media Marketing y afecta
enérgicamente y de manera positiva los resultados del flujo de caja estimado y por ende, al
andlisis del valor presente neto realizado. Por lo tanto, es una herramienta rentable, valida y
aceptable. Ya que al brindar buena imagen y un posicionamiento solido a la Comunidad acerca
los miembros a ella, Y asi, gracias a la estrategia del Social Media Marketing se podra conseguir
Partners comerciales en un corto a mediano plazo.
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RECOMENDACIONES

1. La Comunidad Virtual Codigo Mujer debe ser cuidadosa en el contenido que vierte en su Fan
Page , pues los usuarios - al tener gran poder de leccidn, voz y voto ; respecto a lo que quieren o
no quieren ver — perciben las redes sociales como un lugar de distensiéon , por lo que rechazan
publicaciones con contenido comercial explicito. Asi mismo, se debera tomar en cuenta que el
Social Media Marketing trata sobre el principio de reciprocidad: de Intercambiar valor en vez de
solo enviar mensajes, de darle algo 1til al usuario, para poder entablar relaciones a largo plazo
con él debido a que la comunicacién ya no es de una séla via sino va a hora en todas las
direcciones.

Se deberan monitorear los Insights que generen valor a la Comunidad:

Percepcion de los Usuarios: Engagement de acuerdo a la Gestion de Contenidos, tomar en cuenta
lo que lo genera para replicarlo de acuerdo a la Visién , Mision y Valores de la Comunidad.

Crecimiento de Miembros en la Comunidad: Monitorear los contenidos generados tomar en
cuenta que la Viralidad hace que la Comunidad genere mayor nivel de Audiencia.

Datos Demograficos : Monitorearlo constantemente para comprobar que la generacion de los
contenidos nos esta orientado al publico objetivo al que la Comunidad se dirige.

2. Enviar resultados periédicos del Monitoreo de los Insights a nuestros principales objetivos de
posibles Partnes Comerciales asi como propones visitas y/o reuniones comerciales.

3. Evaluar constantemente los resultados de los Insights de nuestra Comunidad para medir el
Impacto de la Estrategia POST a fin de plantear cambios y/o alternar con alguna otra que se
adapte a las necesidades de nuestra comunidad.
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Anexos

BRIEF DE LA COMUNIDAD VIRTUAL

Proposito del
Brief

COMUNICAR E INFORMAR A TODOS LOS MIEMBROS DE LA
CLASE EL SERVICIO QUE VAMOS A LANZAR A TRAVES DE
NUESTRA FAN PAGE

Plataformas elegidas:

Facebook @ Twitter D Youtube | | Pinterest E Otros D

DEFINICIONES

Objetivos de la

Comunidad

Audiencia

Sobre el

Producto /

Servicio

Competencia Blogs de Moda, Ferias de Moda, Fan Pages, Personal Shopper, Tiendas de
Ropa,etc

RECURSOS

Humanos El Informado en el Organigrama

Tecnologicos Celulares, Note books , camara de fotos y videos, Tablet, Software(
Photoshop,etc) , Aplicaciones web, revistas virtuales

Fisicos Ropa y Accesorios, Maniquies, Zapatos
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TOP INFLUENCERS

Nombre i{ed Social 2Red Social ;{ed Social Observaciones

La vida de | Facebook Twitter Blog

Serendepity

Mulher VIP Facebook Guia de construccién de la
comunidad e intereses del
segmento.

TOP INFLUENCERS

Nombre iled Social ;led Social :I;{ed Social Observaciones

La vida de | Facebook Twitter Blog

Serendepity

Mulher VIP Facebook Guia de construccion de la
comunidad e intereses del
segmento.
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