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1. RESUMEN

Las empresas del siglo XXI estdn destinadas a incorporar las nuevas tecnologias
digitales y de la implementacion de estas en su modo de actuar dependera, en mayor
medida, su éxito o fracaso empresarial. Tanto las paginas web, las tiendas online
como las redes sociales pueden constituir una gran carta de presentacion para los
potenciales clientes o usuarios de las empresas. De forma que las empresas se
modernicen y tracen planes para su introduccion en el mundo digital.

La empresa Valenciana de exportaciones S.L. esta dedicada a la importacion de
productos cosméticos. Entre otros servicios, precisa acometer una gran revolucion en
su vision de empresa para situarse en el mercado actual, ademas de subsanar la
brecha digital que se observa en su estrategia comercial.

Actualmente cualquier empresa necesita poseer un manual estratégico para
posicionarse en el mundo digital llamado, Plan de Social Media, donde se detallan las
acciones, medidas, objetivos y estrategias que la empresa debe llevar a cabo para

poder competir en el mundo 2.0.

Durante la colaboracién con la empresa y mediante la elaboracion del manual se
plantearon toda una bateria de propuestas para poder mejorar el negocio comercial de
la empresa, algunas se pusieron, de caracter urgente, en marcha, otras necesitaran de

un tiempo para poder desarrollarlas y cosechar éxitos.

Social Media, marketing digital, web, TIC, community manager

The companies of the 21st century are destined to incorporate the new digital
technologies and their success or failure of business will depend, to a large extent, on
its implementation in their way of acting. Websites, online shops as much as social
media make a great cover letter for potential customers or company users. So that
way, companies can modernize and draw up plans for their introduction into the digital

world.

The company "Valenciana de exportaciones S.L" is dedicated to the import of cosmetic
products. Among other services, it needs to make a big revolution in its company vision



to position itself in the current market, in addition to closing the digital breach in its
business strategy.

Currently any company needs to have a strategic manual to position itself in the digital
world called Social Media Plan, detailing the actions, measures, objectives and
strategies that the company must carry out in order to compete in the 2.0 world.

During the collaboration with the company and through the creation of the manual a
whole battery of proposals were put forward in order to improve the commercial
business of the company. Some were urgently launched, others will need some time to
develop and achieve success.

Social Media, marketing digital, website, TIC, community manager



2. INTRODUCCION

En pleno siglo XXI las comunicaciones entre seres humanos han cambiado
radicalmente, desde la incorporacion del movil a la vida cotidiana al final de la década
de los afos 90, ha generado una revolucion social en el modo de relacionarnos las
personas. Ademas de la generalizacion del uso de internet tanto para uso doméstico
como profesional ha generado toda una nueva manera de relacionarnos entre si. Asi
mismo estos dos hitos, el movil e internet han venido a transformar la vida y todos los
habitos que hasta ahora realizabamos de forma tradicional. EI mundo digital 2.0 y la
revolucion tecnoldgica han supuesto la aparicion de las redes sociales, el cambio en
la sociedad de la informacidn, la comunicacion de masas, vy, en general la

globalizacién del mundo de las telecomunicaciones.

Hoy méas que nunca las fronteras de la informacion se difuminan y todo lo que no
encontramos en el mundo de internet, no existe o no ha ocurrido, un mundo donde las
“fake news” campan a sus anchas por la red y donde las empresas que no se adapten
a esta nueva revolucién estan avocadas a la desaparicion. En la actualidad cualquier
empresa que no tenga un plan de actuaciéon y mantenimiento tanto en los entornos
digitales 2.0 o en las redes sociales puede ver peligrar su continuidad comercial,
porque como dijo Bill Gates hace mas de dos décadas “si tu negocio no esta en

internet, tu negocio no existe”.

La incorporacion en nuestras vidas del smartphone, el moévil inteligente con conexion a
internet, ha supuesto el empuje final para cambiar nuestra vida y que todas nuestras
comunicaciones se produzcan mediante este aparato. Desde el mévil somos capaces
de comunicarnos con nuestro entorno mas proximo, pero también podemos hablar con
cualquier parte del mundo, ademas a través de las redes sociales podemos comunicar
lo que queramos, cuando queramos, a quién tengamos en nuestra red de contactos,
somos escuchados por quien quiere escuchar, asi mismo nosotros también podemos
seleccionar qué ver, escuchar, seguir en el resto del cibermundo. Si a parte de todo
esto, anadimos que desde nuestro moévil podemos comprar cualquier cosa en
cualquier parte del mundo comodamente recibirlo en poco tiempo en el salén de casa,

el circulo se cierra.

Los usuarios han dejado de ser consumidores pasivos para convertirse en los actores
principales del juego, como plantea J.C. Mejia Llano (Mejia LLano, 2013) “el

consumidor 2.0 tiene mas poder que los consumidores del mundo fisico...tiene mucha



informacion disponible, .... el control de la interaccion,...y utiliza internet y las redes
sociales para quejarse”. Las empresas o0 marcas saben que ahora son los
consumidores los que eligen, tranquilamente desde su sofa, lo que quieren en cada

momento.

Con el fin maximo de lograr su plena atencion las empresas necesitaran aplicar
nuevas estrategias para poder dirigir la atencién del consumidor hacia sus productos
aunque necesitaran también trasmitir una imagen con valores mas alla de un buen
producto. ElI consumidor quiere participar de la empresa, conocer sus objetivos y
sentirse valorado por la empresa. En este nuevo paradigma del consumidor del 2.0
segun J.C. Mejia Llano (Mejia LLano, 2013)” ha surgido un nuevo término llamado
Prosumidor (Producto r+ Consumidor) significa que el nuevo consumidor ademas de
absorber datos también los produce.” La opinibn y la imagen que reciben los
consumidores de las empresas sera un valor afadido para la reputacion online de la

marca.

Valenciana de Exportaciones S.L. (a partir de aqui la nombraremos como Valen- Expo)
empresa familiar dedicada a la importacion y venta de productos cosméticos y
complementos, bajo la marca comercial registrada de Mirlans, que inicia su actividad
en el ano 1980. La situamos en la localidad de Carlet en la Ribera Alta a pocos
kilbmetros de Valencia. Sus principales areas de negocio son la importacion de
cosmética para la venta al por mayor bajo de su principal linea de productos Mirlans
pero también realiza otras funciones anexas a la marca principal. Actualmente se
encuentra en plena expansién internacional, afianzando la expansién nacional y

ampliando cuotas de mercado en nichos como la venta al por menor y venta online.

Las razones de analizar y proponer un manual de comunicacién digital para Valen-
Expo fueron las carencias que se observaron durante un periodo de practicas en la
empresa y en su departamento de comunicacién. La empresa se encontraba en pleno
proceso de instauracion de una nueva version web y tienda virtual, ademas empezaba
a darse a conocer en redes sociales, y con todo esto desde la empresa no tenian
definido ningun plan de actuacién ni plan de buenas practicas en canales online. La
creciente necesidad de afianzar sus nuevas metas comerciales con la menor inversion
ha propiciado la posibilidad de poder proponer un Plan de Social Media para Valen-
Expo.



2.1. Objetivos

OBJETIVO PRINCIPAL:

» Disenar y redactar un plan de social media para la marca Mirlans y ademas

fidelizar su audiencia a través de la comunidad online.

La empresa Valen-Expo S.L. dedicada a la distribucion e importacion de productos

cosméticos a través de su marca comercial Mirlans necesita una puesta a punto

en materia de marketing online y sobre todo disefiar unas pautas estratégicas

para poder llevar a cabo una renovada imagen digital tanto en redes sociales,

como en la web corporativa.

OBJETIVOS SECUNDARIOS:

Para poder llevar a cabo la redaccién del plan de social media de la empresa

necesitaremos los objetivos secundarios que a continuacién senalamos:

Realizar una auditoria de la situacion actual de la empresa, la presencia y la

reputacion online.

El conocimiento de primera mano de la empresa y su situacion actual daran las
claves para poder implantar el plan y dar a conocer mejor la nueva identidad
digital de la marca. Necesariamente se tendra que realizar una investigacion de
la presencia en la actualidad de la empresa en el mundo 2.0 y la reputacion
online que ha conseguido a través de estos arios.

Identificar la competencia vy la estrategia que siguen en el entorno digital.

Para poder componer el plan necesitamos saber en qué momento se
encuentra la competencia, quiénes son, qué hacen y como lo hacen, ademas
saber identificar sus estrategias de negocio a nivel digital para poder
anticiparnos y diferenciarnos de ellos.

Plantear los objetivos de la empresa a corto, medio y largo plazo en el tiempo

de estudio.



A parte de redactar un plan estratégico para la marca necesitamos una guia de
los objetivos que pretende alcanzar la empresa aplicando las mejoras. Estos
objetivos iran alineados con los objetivos generales de la empresa. Daremos
por sentado que todas las empresas quieren mejorar sus ventas y obtener mas
beneficios, pero es necesario trabajar estratégicamente todas las posibilidades
que la empresa pueda manejar, por ello los objetivos en el entorno digital son
costosamente medibles en el tiempo y necesitan de una apuesta firme de la
empresa para poder apreciar resultados en el tiempo real.

Las tacticas y acciones requieren de un tiempo prudencial para lanzarlas,
ademés se les dotara de herramientas de control para comprobar su
efectividad y los resultados para la marca. Realizando una buena investigacion
y redaccién de las estrategias necesarias para que la empresa pueda acometer

una revolucién en materia de comunicacion online y digital.

Identificar la_audiencia, publico objetivo tanto en las redes sociales como en la
pagina web.

El principal actor en el entorno digital de una empresa es el cliente o usuario,
las marcas o las empresas deben saber cubrir sus necesidades incluso antes
de que su audiencia o clientes las tengan. Como sefiala Eva Sanagustin
(Sanagustin, 2016) “...para vender...primero, hay que asegurarse de que
existe una comunidad interesada en él (el producto), luego, se debe crear una
necesidad en el mercado...) Para ello sera muy importante conocer el prototipo
de usuario que se siente identificado con los valores de la empresa, el usuario
que quiere ser participe de la filosofia de la marca. Tanto en redes sociales
como en la web corporativa. La marca personal e identidad digital tiene como
fin guiar, convencer, seducir y embaucar al usuario para hacerlo sentirse
especial, ser el Unico para la empresa. El fin maximo de la empresa es que el
consumidor no perciba un interés comercial en su trato sino una verdadera

relacion bidireccional de entendimiento mutuo”.



2.2. Metodologia y materiales

Las principales pautas de trabajo que se utilizaron son la busqueda de una amplia
bibliografia especializada tanto en libros como en resefias o en articulos de
internet de expertos en las materias para poder ampliar los conocimientos
relacionados con marketing digital, redes sociales, comunicacion digital
corporativa, reputacién online, marca personal, estrategias digitales...entre un
largo y extenso vocabulario de términos que engloban el nuevo paradigma
comunicacional. Generando un amplio conocimiento de las técnicas empleadas y
nombradas por estudios en dichas materias, que han definido el modo de
proceder para poder redactar el plan de social media.

La posibilidad de poder trabajar directamente con la empresa realizando préacticas
laborales también ha facilitado la investigacién y andlisis en profundidad tanto de
las estructuras de la empresa como de los funcionamientos internos, ademas de
conocer de primera mano los medios disponibles, las estrategias empleadas en
comunicacion digital, la competencia directa, el perfil de cliente... asi mismo como
analizar las deficiencias en materias comunicativas de imagen corporativa y la falta
de medios o presupuesto para poder implantar medidas correctivas o nuevas en el
nuevo reto de la empresa hacia su transformacion y posicionamiento en el mundo
2.0.

Mediante la documentacion, investigacion, analisis y redaccion del plan de social
media es necesaria una parte empirica para constatar como se relacionaba la
marca con su audiencia, como se muestra en redes sociales y cémo toma
decisiones estratégicas para mantener la comunicacion digital al dia.
Adicionalmente se han ido implantando mejoras en la web y en la tienda online
para realizar una actualizacién y adecuacion en materia de comunicacion digital.
En definitiva, la participacion en la toma de decisiones referentes a comunicacion
digital ha propiciado una radiografia mas clara de las deficiencias de la empresa y
la exigencia de conocimientos, experiencia y capacidad de reacciéon que se debe
poseer para manejar este tipo competencias.

En resumen, mediante una investigacion y analisis cualitativo de la empresa Valen-
Expo se realiza un estudio profundo de las carencias de la empresa en materia de
comunicacion digital, ademas con el extenso conocimiento adquirido por la
busqueda de una gran bibliografia se consigue aportar al objeto de conocimiento
soluciones y dotarlos de un manual de actuacion para el presente y el futuro de la

empresa en su entorno digital.



2.3. Estructura del trabajo

En primer lugar, se analiza e investiga el marco teérico los principales actores que
intervienen para realizar un buen trabajo para la empresa, definiendo en qué

consisten y como participan en el disefio de la estrategia de medios digitales.

En segundo lugar se presentara la empresa que necesita proyectar y disefiar un
plan de social media exponiendo los principales puntos que precisamos definir e
identificar para tener una base en la que poder trabajar para especificar las futuras
estrategias comunicacionales y mas concretamente fortaleciendo la marca de la

empresa, Mirlans.

En la redaccion del plan se centrara en las estrategias, acciones y mejoras que la
empresa tiene que realizar para conseguir los objetivos marcados, ademas de
ampliar sus potenciales usuarios en el entorno digital, mejorar su marca personal y
reputacion online, en concreto trabajar en la obtencién de una solida comunidad
online que respalde el crecimiento de la marca Mirlans, en redes sociales y los

entornos transmedia.

Al final se valorara la experiencia del trabajo con la empresa, los conocimientos
adquiridos asi pues si se ha podido cumplir con los objetivos fijados para este
trabajo y el nivel de satisfaccion personal.
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3. MARCO TEORICO

3.1. ¢Qué es un Plan de Social Media?

La realizacién de un Plan de Social Media (PSM) para cualquier empresa o marca
se hace necesaria si dicha empresa o marca desea formar parte de la actual
sociedad hiperconectada, tanto en internet como en las redes sociales, siendo
indiferente el tamafio de la empresa e incluso al sector que pertenece. La
redaccion de unos aspectos minimos y su forma de proceder delante de los retos
que suponen para una empresa del siglo XX| estar presente en los medios
digitales. Hace algunos afos con el nacimiento de la venta online y la burbuja de
las paginas web muchas empresas se lanzaron de cabeza a crear webs
corporativas, sin tomarse un momento reflexivo para abordar si requeria de su
presencia o era beneficioso para el negocio en si. En aquellos momentos se intuia
de forma poco probada que la presencia online de marca y empresas seria
importante, pero faltaba desarrollar gran parte del negocio y en concreto el
marketing digital andaba en panales. Muchas empresas invirtieron en el mundo
online y digital como una plataforma més de promocion, siendo un mero
escaparate, se les olvido pensar que el consumidor en este nuevo escaparate aun
tenia mucho que decir.

Con la explosién de la burbuja de las llamadas “.com” entre 2001 y 2002 muchas
empresas vieron dinero y esfuerzo tirados a la basura, el mundo de nuevas
oportunidades que se les prometia se derrumbé. Contratar y disefiar una web no
era la panacea que se vendid, donde los usuarios y clientes iban a ir como las
abejas a la miel. El marketing online echaba a andar, tanto el entorno como los
actores necesitaban reconfigurarse y reformular las estrategias para atraer al
consumidor, las viejas técnicas no funcionan en el nuevo medio y los profesionales
debian seguir buscado la nueva forma de comunicar con el cliente final. La relacion

del consumidor con la empresa cambia.

Adicionalmente a estos hechos, sobre principios del actual siglo aparecen nuevas
formas de comunicarse instantaneamente entre las personas somos testigos del
nacimiento de las redes sociales, Facebook nace en 2003 en la Universidad de
Harvard de la mano de Mark Zuckerberg y en 2006 seria Jack Dorsey quién cre6
Twitter, en Espana tenemos el caso particular de Tuenti fundado en 2006 y con

tremendo éxito a nivel nacional. Hecho que viene a revolucionar las relaciones

11



personales y transforma la relacién comunicacional entre marca y consumidor. Las
redes sociales nos aportan proximidad, rapidez, brevedad, nos hacen creer que lo
tenemos todo al alcance de la mano y en este terreno las marcas buscan la

atencion del consumidor y su fidelidad.

La empresa actual se enfrenta en los Ultimos afos a un nuevo reto fundamental:
cambiar la manera de comunicarse con sus clientes y su entorno. Ya no sirven los
viejos canales de venta, ni los viejos patrones de clientes, ni las tacticas de
marketing tradicional. La revolucibn pasa por estar presente en los medios
digitales, poseer una pagina web corporativa dandose a conocer. Ser capaces de
transmitir los valores de la marca y mostrarse accesibles, honestos y trasparentes
con los usuarios u clientes, necesitando generar un dialogo reciproco entre ambos
ademas de propiciarle ciertos beneficios e influencias para fidelizarlo en nuestros
canales haciéndole sentirse especial. “La realidad Unica de cada empresa obliga a
que su Plan de Social Media sea propio y elaborado en exclusiva para ella y sus

intereses™

. La necesidad de saber escuchar y relacionarse con el usuario obliga
necesariamente a las empresas a tener un plan estratégico para llegar al
consumidor, pero este plan debe ser adecuado para el entorno digital dotandolos

de identidad y marca personal propia.

Segln la INE? “el 84,6% de la poblacién espafiola de 16 a 74 afios ha usado
Internet en los tres ultimos meses y el 69,0% lo hace a diario. Ademas 4 de cada
10 personas de 16 a 74 anos han comprado por Internet en los tres ultimos
meses.” Estos datos esclarecedores en el informe del INE de 2017
correspondiente al tercer trimestre del afno de las conductas de los internautas
espafolas nos dan las claves de porque si 0 si una empresa debe subirse al tren
de los medios digitales. Cualquier en empresa, en la actualidad, no puede vivir
ajena a los nuevos medios digitales se estarian dejando un amplio mercando de
posibles clientes totalmente desatendidos, pero tampoco pueden irrumpir en el
medio digital de cualquier manera sin antes tener las ideas claras de como, cuando
y donde darnos a conocer.

3ue|

Encontramos muy diversas definiciones de Plan de Social Media como
documento en el que quedan reflejadas las lineas estratégicas de actuacion de la

compariia en las redes sociales, la forma de relacionarse con los miembros de la

' MORENO, M. (2018) La enciclopedia del Community Manager. Barcelona: Ediciones Deusto.
?INE (2017) Instituto Nacional de Estadistica: Encuesta sobre Equipamiento y Uso de
Tecnologias de Informacion y Comunicacion en los Hogares.

* MORENO, M. (2018) La enciclopedia del Community Manager. Barcelona: Ediciones Deusto.
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comunidad y los objetivos que se quieren conseguir en las distintas plataformas
que se va a tener presencia...en definitiva...qué quiere lograr la empresa en las
redes sociales.” Otro experto, F. Macia Domene (Macia Domene, 2011)* apunta
hacia “el trazado de una estrategia que se operativiza a través de determinadas
tacticas para las que habra que invertir cierta cantidad de recursos junto con la
seleccién de indicadores que nos permiten conocer en qué grado estamos

teniendo éxito y en qué aspectos debemos mejorar”.

Ambas definiciones anteriores engloban aspectos concretos del PSM pero la
definicion que entendemos que no deja ningun cabo suelto del documento que
tratamos de componer nos llega de la mano del experto en marketing digital José
Fachin®, (Fachin, 2017)“es la organizacién, planificacion y adecuacion de los
diferentes medios sociales que tenemos a nuestro alcance para establecer una via
de comunicacién online con nuestros usuarios con el fin Ultimo de conseguir los
objetivos que nuestra empresa necesita y donde el usuario siempre se sitta en el

centro”.

El cambio de paradigma comunicacional mediante el cual el consumidor se
posiciona en el centro, donde la empresa tiene que salir a buscar al usuario,
encargarse de escuchar qué necesita de su marca y qué puede hacer por él. Las
viejas técnicas comerciales no sirven y el usuario quiere ser escuchado e

interactuar con la marca.

3.2. El papel del Community Manager

¢ Quién en es el encargado de elaborar el Plan de Social Media y de llevar a cabo

las estrategias en materia de comunicacion digital?

La principal tarea de un Community manager sera la puesta en marcha del Plan
de Social Media para la empresa 0 marca que trabaje, entre sus deberes se
encuentra la redaccién, elaboracién, actualizacion y adecuacion de este
documento a las necesidades de implementacion de la empresa. En primer
lugar destacaremos la opinion del experto Manuel Moreno (Moreno, 2018)
definiéndolo como “la figura del community manager...la utilizaré de forma

genérica para referirme a todos los profesionales especializados en el uso de

* MACIA DOMENE. F. et al. (2011) Marketing con redes sociales. Madrid: Anaya Multimedia.
* FACHIN, J. (2017) ;Cémo disefiar un plan de social media marketing para tu empresa o
negocio?
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herramientas y aplicaciones 2.0 que pueden existir en una empresa y que se
encargan de gestionar sus redes sociales y otros canales de comunicacion”,
también es llamado “Gestor de Comunidades por J.C. Mejia LLano (Mejia
LLano, 2013) se trata de una persona encargada de gestionar y moderar las
comunidades de internet de una empresa” aunque este experto apunta que la
mejor definicién la encontramos de la mano de AERCO — PSM (Asociacion
Espafnola de Responsables de comunidades Online — Profesionales de Social
Media) (Mejia LLano, 2013) “El Community manager 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 planteamientos estratégicos de la
organizacion y de los intereses de los clientes. Una persona que conoce los
objetivos y actla en consecuencia para conseguirlos”.

En segundo lugar y una vez definida la figura del community manager, situar
esta figura en el espacio tiempo es algo dificil, no se sabe con exactitud cuando
se acund dicho término aunque si cuando empezaron a popularizarse sus
servicios y a hacerse necesarios sus servicios como sefala M. Moreno (Moreno,
2018) “en 2007 Facebook lanzd los primeros servicios especificos para
empresas con la creacién de fanpages de marcas o empresas y otras
plataformas sociales decidieron también poner a disposicion de las companias
herramientas especificas para gestionar a grupos reales de usuarios...entonces
cuando la necesidad de contar con gestores de comunidades que generen
contenidos y monitoricen la actividad de las marcas en las redes sociales.

En dltimo lugar la figura del community manager no es un rol de moda entre las
profesiones de nueva creacién, es una profesion que llega para quedarse y que
viene a suplir las necesidades de la empresa ante sus consumidores. Como

resefa M. Moreno (Moreno, 2018)”... calificaba a los community manager de
<<vendedores de humo>>...a muchas companias se les hizo creer que por el
mero hecho de abrir sus perfiles en las redes sociales y pagar a alguien...ya iban
a aumentar su cuenta de resultados a final de mes...Al no cumplirse esos
resultados magicos, se generé cierto sentimiento de descrédito hacia el

profesional”.

A través del experto en comunicacién digital, docente y referente en marca
personal y redes sociales J.C. Mejia Llano (Mejia LLano, 2013) destacaremos
las habilidades y funciones que diferencian a un buen community manager.
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Entre las habilidades se encuentran tres:

Habilidades Sociales: creativo en campanas y acciones, sabe escuchar
a su comunidad, expresa sus ideas y es buen escritor, paciente con los
resultados, cordial en el trato, empatico, asertivo y humilde respetando
y valorando las opiniones de los integrantes en la comunidad.
Habilidades administrativas: organizado y muliitarea, resolutivo
valorando y minimizando las crisis, autoaprendizaje para mantenerse
actualizado, sentir una pasion por la tecnologia, ser capaz de trabajar
en equipo, ser lider y moderador de las comunidades que este
gestionando para un adecuado crecimiento y engagement. Debe
destacar por su sentido comun al enfrentarse a situaciones adversas.
Habilidades técnicas: tener buena ortografia y redaccidén, conocer los
temas de marketing, publicidad y comunicacién corporativa. Conocer
las redes sociales y utilizar sus herramientas y ser experimentado en
comunicacion online. Conoce la audiencia a la que se enfrentara al
igual que a la empresa 0 marca que represente y su sector. Sabe
formular estrategias de gestion de la reputacion en redes sociales y
conoce de analitica para redes sociales.

Ademas, un community manager se distingue por sus funciones:

o}

Funciones estratégicas: tener una visibn global y creacion de
estrategias en las redes sociales, estimar el presupuesto para
implementar las estrategias, definir que redes sociales son las
adecuadas, administrar la reputacion online y responder a posibles
ataques. Encontrar vias de colaboracion entra la comunidad y la
empresa y buscar en ella los lideres de opinion. Ademas medir y
analizar el éxito de la estrategia.

Funciones tacticas: escuchar y monitorear constantemente las redes
sociales para saber que se habla de la empresa, de sus competidores y
del sector. Informar y filtrar la informacién para que hacerla llegar a los
miembros de la empresa. Explicar la empresa a la comunidad logrando
que el consumidor este mejor informado. Responder y conversar
activamente en todos los medios sociales que la empresa tenga
presencia dinamizando las colaboraciones y la comunicacién entre
empresa y comunidad motivando sus interacciones. Asimismo generar

contenidos de calidad usando todas las posibilidades multimedia.
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Liderar la comunidad y evangelizar internamente el interior de la

organizacion.

Para finalizar senalar que el community manager es la figura profesional que se
encargara de implementar todas las estrategias, tacticas y acciones de nuestro
plan de social media en el entorno de la empresa, asi como redactar el mismo

mediante la investigacién, recogida de informacion y conocimiento de la empresa.

3.3. Las Redes Sociales

Las redes sociales pueden ser definidas como “el entresijo formado por las
relaciones sociales que, desde los diferentes ambitos de vida, y con diferente
grado de significatividad, vinculan a un sujeto con otros” (Navarro, 2004) o como
sefala otro estudioso J.C: Mejia Llano “histéricamente las redes sociales siempre
han permitido la comunicacion entre dos direcciones, es decir, habia
comunicacion y retroalimentacién inmediata. Cuando las personas se acercaban
al pueblo para enterarse de las Ultimas novedades, se producia una comunicacién
de ida y vuelta’. (Mejia LLano, 2013). Con estas definiciones se aclara que las
redes sociales siempre han existido a nuestro alrededor en menos o mayor
medida, las personas tejemos comunidades de informacidn para mejorar nuestras
vidas, tenemos comunidades de vecinos, grupos de amigos, red de contactos
profesionales...

Aunque si podemos distinguir las redes sociales digitales como un nuevo hito
dentro de la comunicacién puesto que la democratizacion de internet ha
conllevado la posibilidad de una mayor socializacion de las personas, de modo
que hoy en dia es posible ampliar nuestras redes sociales a través de las redes
sociales digitales por todo el mundo. Una red de contactos profesionales ya no
solo se restringe a la zona geografica en la que el individuo se mueva sino que es

capaz de ampliarse a zonas mucho mas ampliar.

¢, Qué conocemos por redes sociales digitales?

La RAE la define “red social™®

como: servicio de la sociedad de la informacion que
ofrece a los usuarios una plataforma de comunicacion a través de Internet para

que estos generen un perfil con sus datos personales, facilitando la creacion de

® RAE. (2019) Red Social. https://dej.rae.es/lema/red-social
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comunidades con base en criterios comunes y permitiendo la comunicacion de sus
usuarios, de modo que pueden interactuar mediante mensajes, compartir
informacion, imagenes o videos, permitiendo que estas publicaciones sean

accesibles de forma inmediata por todos los usuarios de su grupo.

El experto W. Penguin’ simplifica la definicién denominandola como “un espacio
digital en el que los usuarios interaccionan, comunicdndose entre si 0
compartiendo informacién.” En cambio M. Moreno engloba una definicion mas
amplia y separa los términos social media y redes sociales. “Las redes sociales
podriamos definirlas como plataformas online formadas por comunidades de
usuarios con intereses comunes en las que pueden estar en contacto entre si e
intercambiar informacion. El social media es el conjunto de plataformas y medios
de comunicacion que permiten el intercambio de mensajes y la interaccion entre
individuos y marcas, entre esas herramientas se encuentran las redes sociales”.
(Moreno, 2018)

En 2017 el 49’6 % de las empresas con conexidn a internet utilizaron en el primer
trimestre usaron alguno de los medios sociales por motivos de trabajo, ademas del
94’5 de estas empresas utilizan las redes sociales®, en el tercer trimestre del 2017
el 70% de mujeres y un 65'2% de hombres participan habitualmente en las redes
sociales. Con estos datos podemos deducir que se hace necesario, por parte de
las empresas, el funcionamiento y manejo de las redes sociales para llevar a cabo

las metas comerciales.

Las redes sociales mas utilizadas segun el ranking anual y dentro del Global Digital
2019 que realiza la empresa Wearesocial® donde la fuente es una macroencuesta
a usuarios en 16 y 65 anos durante el segundo y tercer trimestre del afo 2018 se
puede clasificar como:

» La red social mas empleada con 89% usuarios accediendo habitualmente es
YOUTUBE.
* Lasegunda con un 87% usuarios seria Whatsapp.

» Y Facebook se situa en tercer puesto con un 82% de usuarios.

"PENGUIN, W. Qué son las redes sociales y para qué sirven.
https://www.yoseomarketing.com/blog/redes-sociales-que-son-para-que-sirven/

® INE (2017) Instituto Nacional de Estadistica: Encuesta sobre Equipamiento y Uso de
Tecnologias de Informacion y Comunicacion en los Hogares.

*https://wearesocial.com/es/digital-2019-espana
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Existen muy varias redes sociales con diferentes fines, nombraremos a rasgos
generales algunas clasificaciones con ejemplos de los tipos diferentes que hay en
redes, entre todas las clasificaciones escogeremos la que enumera J.C. Mejia Llanos
(Mejia LLano, 2013):

v" Redes sociales: sitios web que facilitan a las personas relacionarse entre si,
por ejemplo: Facebook y Google+.

v Microblogging: sitios que tienen como objetivo compartir con otras personas
mensajes cortos, por ejemplo: Twitter.

v' Wikis: sitios web que permiten de manera colaborativa crear conocimiento,
por ejemplo: Wikipedia.org.

v" Redes Profesionales: son sitios Web que permiten a los profesionales
relacionarse y compartir informacién, por ejemplo: Linkedin.

v" Redes de fotografia: son sitios Web para compartir fotografias propias o de
otros con sus amigos, por ejemplo: Instagram y Pinterest.

v" Redes de video: sitios Web que dan la posibilidad de compartir videos, por
ejemplo: Youtube es el mas importante.

v" Redes de musica: son sitios Web para compartir musica con otros usuarios,
por ejemplo destacamos Spotify y Last.fm.

v" Redes de Geolocalizacion: son sitios Web que permiten compartir y calificar
la localizacién del usuario, por ejemplo: Foursquare.

Elegir las redes sociales adecuadas para cada empresa o marca sera una de las
claves fundamentales y un reto a tener en cuenta para el community manager,
sera fundamentar en las estrategias, tacticas y acciones a llevar a cabo en el Plan
de Social Media. En apartados posteriores desarrollaremos la eleccion de los
canales por parte del community manager para favorecer la implantacion del PSM.

3.4. La web corporativa

La pagina web corporativa sera la carta de presentacion de nuestra marca o
empresa, donde se dan a conocer los productos o servicios que se ofrecen a los
clientes, futuros consumidores, o usuarios que se interesan por obtener mas
informacién de la empresa, servicio o producto. No podemos hablar de normas
estrictas para crear una pagina web corporativa, aunque son muchas las
definiciones que podemos encontrar destacaremos la definicion de J.M. Maqueira
(MAQUEIRA MARIN, 2009) “los portales corporativos constituyen (...) un
poderosos instrumento de marketing. Realizando tres funciones diferenciadas: a)
funcion publicitaria, soporte para desarrollar acciones publicitarias a través de
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acciones y anuncios; b) funcién comercial, hace posible realizar la venta de los
productos mediante técnicas de comercio electronico y c) funcion de producto, el
propio portal web corporativo es un producto mas de la empresa que debe
competir con otros sitios web de la competencia”.

Entre los objetivos principales de las paginas web corporativas estan las de atraer
el mayor nimero de usuarios y a su vez este trafico, convierta a los usuarios en
posibles consumidores de los productos y servicios de la empresa. “Al final una

web corporativa puede ser lo que la empresa quiera”*®

, como comenta Arjonilla.
La empresa se apoyara en los disefiadores y programadores para la elaboracion
de una pagina web que represente los valores, la filosofia ye identidad de la
empresa, a su vez debe ser el cimiento donde el community manager pueda llevar
a cabo acciones y tacticas mediante el cual retener el mayor numero de usuarios,

aumentando el trafico de la pagina web y el tiempo de permanencia en la misma.

Las Web corporativas se suelen presentar puntos comunes a todas, un lenguaje
claro y simplificado, apariencia sencilla e mayoritariamente predecible en su
navego por la misma. Hoy en dia las paginas web se rigen por normas de disefo
de usabilidad de Jacob Nielsen'', donde se intenta ofrecer la mejor experiencia al
usuario. Se observa otro objetivo fundamentar aplicando los principios del buen
diserio de Nielsen, el retorno del usuario a nuestra web y disminuir el tiempo de

rebote, con el cual se consigue un mayor tiempo de permanencia en la web.

Se pueden sefalar 5 apartados basicos que, normalmente, pueden utilizar las web
corporativas y las paginas web que componen el compendio de la web inicial.

» Pégina de inicio

» Pagina de servicios

» Pé&gina de contacto

» Pégina de equipo profesional

» Pé&gina de historia

Ademas seria importante sefialar un sexto apartado, el mapa de la pagina, dado

que aporta informacién valiosa para el usuario.

19 ARJONILLA. R. (2017) ;Qué es la Web Corporativa? https://rafarjonilla.com/que-es/web-
corporativa/

! https://www.nngroup.com/articles/ten-usability-heuristics/
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En general, las paginas web corporativas pueden seguir o no estos apartados pero
también tienen de muchos otros, dependiendo de las necesidades que cada
empresa 0 marca necesite, hay paginas mas visuales, otras mas esquematicas,
otras que se muestran como escaparates de los trabajos que realizan e incluso
otras web corporativas que usan paginas anexas como tienda para vender

directamente al usuario.

3.5. La tienda online

En primer lugar, aclarar que no se habla de lo mismo cuando hablamos de tienda
online o comercio electrénico. Ambos términos estan intimamente ligados y
necesitan del mismo espacio para existir. Cuando se habla de tienda online, se
refiere al negocio, empresa 0 marca que utiliza una pagina web o aplicacidon movil
mediante los cuales vende sus productos o servicios. A su vez el comercio
electrénico (e-commerce) es la denominacién que se da a la accion de vender

bienes o servicios a través de una web o aplicacién movil.

Las tiendas online no tienen por qué seguir el mismo patrén o disefio que la
pagina web corporativa de los productos o servicios de la misma, si se suelen
seguir unas pautas comunes a todas como:

* Un disefio atractivo y facil manejo para retener al usuario el mayor tiempo
posible, ademas de generarle una buena experiencia de compra.

* Registro de usuarios donde la empresa puede conocer datos relevantes de
los habitos de compra y ademas crear una base de datos donde mantener el
contacto con los usuarios para poder informales de promociones, productos
o0 servicios futuros.

» Escaparate de productos y servicios con sus caracteristicas descritas, fotos,
precios o demas informacién necesaria para el usuario.

» Carrito de la compra necesario para poder facilitar al usuario la acumulacion
de compra.

» Las formas de pago y de envio que se facilitan para el usuario.

» Valoraciones, resefias y comentarios tanto de los productos, servicios o de
la experiencia de la venta y el disfrute de los productos.

» Dotados de sistemas de seguridad para poder otorgar al usuario la mayor
fiabilidad en el manejo de sus datos personales y bancarios.
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El éxito de una tienda online sera un modelo de negocio mas dentro de una
empresa 0 marca comercial. EI comercio electronico estda estrechamente
vinculado a las tacticas y estrategias de marketing que la empresa se plantea a
largo, medio y corto tiempo. Mediante el conocimiento de los habitos de compra y
toda la informacién que se recoge en la interaccién de la compra online, estos
datos aportan a la empresa la informacion necesaria para mejorar la atencién al
cliente como los productos y servicios que ofrecen. EI Community manager puede
trabajar tanto desde la web corporativa y las redes sociales las acciones que llevar
conjuntamente con la tienda online para que los usuarios paseen de un medio a
otro y se consiga retener el mayor tiempo posible y fidelizar su confianza en la

empresa.
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4. PLAN DE SOCIAL MEDIA PARA LA MARCA COSMETICA
MIRLANS

4.1. Contextualizacion de la marca Mirlans.
4.1.1. La empresa

Valenciana de Exportaciones S.L. (Valen- Expo) empresa familiar dedicada a la
importacion y venta de productos cosméticos y complementos, bajo la marca
comercial registrada de Mirlans, que inicia su actividad en el afio 1980. El fundador de
la empresa tras dedicarse a otros sectores y debido a la grave crisis que sufria tanto la
Comunidad Valenciana como Espafna a principios de los afos 80, decide emprender
un nuevo rumbo y se embarca en la creacion de la empresa que hoy es Valen-Expo.
Actualmente la gerencia estd a cargo de uno de sus hijos y aunque la empresa fue
creciendo con los afnos, continta respirandose un ambiente de caracter familiar entre

los trabajadores.

En estos anos de experiencia Valen- Expo se ha convertido en uno de los referentes
del sector cosmético; muestra de ello es la cantidad de clientes que han depositado su
confianza en la empresa. La amplia linea de cosmética decorativa con gran variedad
de modelos bajo la marca Mirlans, se encuentra permanentemente actualizada en
funcién de la moda y el disefio. Centrando hoy en la importacién de productos
cosmeéticos de color, cuidado de la piel, higiene y aseo personal y accesorios para
maquillaje. Han conformado una gran red de distribucién comercial de la linea
cosmética “Mirlans” en todo el territorio nacional (peninsula e islas) a través de tiendas
especializadas o centros estéticos. Ademas, poseen una tienda virtual donde venden
directamente sus productos bajo el dominio web TUMAQUILLAJEONLINE.COM con
venta al detalle o particulares. Uno de los rasgos que los caracterizan es la atencion
especializada, detallada, amable y cordial que ofrecen a sus clientes finales,
prestandoles una atencién personalizada para satisfacer todas sus necesidades y
posibles preguntas sobre sus productos.

MIRLANS
& |

NS

L
b e

llustracién 1. Productos Mirlans
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Las instalaciones de Valen-Expo se encuentran en la ciudad de Carlet, de la provincia
de Valencia, en el Poligono Industrial La Carrera, carretera Cruz Negra, 16. A pocos
kilometros encontramos la N.340 que les comunica, en escasos minutos, con Valencia
y el enlace de la N-lll. Disponen de unas instalaciones de 2000 m?, en las que se
encuentran las oficinas, almacenes y logistica totalmente equipados. También cuentan
con una gran sala de reuniones en la que se dispone una amplia exposicion de los
articulos de catéalogo asi como de las novedades para la préxima temporada. Debido
a la capacidad de sus instalaciones disponemos de stock durante todo el afo del
material expuesto en su catalogo. En estos momentos la empresa Valen-Expo esta en
periodo de internacionalizacibn empezando timidamente sus exportaciones
intracomunitarias a Andorra, Rumania y el mercado Portugués que es el mas

afianzado.

La empresa Valen-Expo ademas de poseer su propia linea de productos cosméticos,
también ofrece otros servicios de consultoria y asesoramiento a otras empresas del
sector, ademas de contar con personal con formacion en evaluacién de seguridad y
expediente de informacion del producto cosmético que puede ofrecerle los siguientes
servicios:

* Redaccién de Procedimientos Normalizadores de Trabajo (PNT’s) y Manuales.

» Realizacion de Informes de Evaluacién de la seguridad del producto.

» Seguimiento anual y mantenimiento de los Informes de Evaluacion.

» Comunicacion de puesta en el mercado del producto en el CPNP.

* Asesoramiento en implantacibn de ISO 22716 Buenas Practicas de

Fabricacion.

Valen-Expo S.L., como importador de cosméticos autorizado por la AEMPS; ofrece la
posibilidad de importar cosméticos fuera y dentro de la Unién Europea. Se encargan
de que los productos cumplan con la legislacién vigente y facilitan su puesta en el
mercado segun los requerimientos de las autoridades sanitarias espafolas. Les
proporcionan la informacion necesaria sobre los requisitos y documentaciéon que se
debe solicitar al pais de origen, asi como de la valoracién de dicha informacién y
efectian los controles adicionales necesarios. Igualmente se encargan de la
Comunicacion de puesta en el mercado en el CPNP, ofrecen todo un servicio integral
en esta faceta. Por ultimo en Valen-Expo también les ofrecen servicios integrales de
logistica y almacenaje, gestién de stocks-Picking y distribucién, debido a la capacidad

de sus instalaciones.
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MISION:
Valenciana de Exportaciones S.L. tiene como misién principal la importacion, creacién
y distribucion de su propia marca cosmética bajo el nombre “MIRLANS”. Bajo esta
premisa se buscan los mejores proveedores de materia prima para poder confeccionar
diferentes lineas cosméticas de productos, ademas de disefar tanto el embalaje
(packaging) como buscar los canales de distribucién final. Todo esto intentado ofrecer
un producto al menor precio posible pero sin restar calidad al producto final. Sus lineas
cosméticas se sitlan en la rama low-cost de la cosmética y ofrecen una de las

relaciones calidad-precio més alta del mercado cosmético.

A parte de trabajar con su producto propio y bajo la filosofia de empresa familiar han
diversificado otros servicios complementarios muy relacionados con su actividad

principal que son:

* Importacion de cosméticos a terceros dentro y fuera de la Unién Europea
cumpliendo con la legislacion vigente.

» Servicio de consultoria para productos cosméticos, contando con personal
especializado en evaluacién de la seguridad del producto cosmético asi
como de la realizacion y asesoramiento de normativas e informes legales
y obligatorios.

» Servicios integrales de logistica, almacenaje y distribucion.

VISION:

Valen-Expo S.L. tiene como vision de futuro posicionar su marca “Mirlans” como
referente nacional en cosmética de low-cost y poder distribuir en cada rincon del
territorio, mediante una soélida cadena de distribuidores a nivel nacional pero ademas
poder implementar y desarrollar mas profundamente su internalizacion a nivel europeo
también con fuertes distribuidores por todo el territorio Eurocomunitario. Igualmente
pretenden potenciar e incrementar los servicios adicionales que ofrece a sus clientes e

incluso aumentar su cartera de clientes en las facetas secundarias de la empresa.

VALORES:
Sus principales valores radican en la ética de ofrecer el mejor producto para el usuario
siempre al mejor precio pero nunca bajando los estdndares de calidad. La seguridad
de que ofrecen sus cosméticos es uno de los pilares mas fuertes de su identidad
corporativa. En los muchos anos de experiencia en el sector se sienten orgullosos de

poder decir muy alto que nunca han tenido ningan problema con los consumidores. La
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evaluacion de los productos pasa todos los controles legales pertinentes vy
conjuntamente realizan sus propios informes de calidad, los cuales son los que les

autorizan a poner en el mercado el mejor producto final.

Otros valores que como empresa familiar les son inherentes es la transparencia en
todos sus servicios, la afabilidad de trato con clientes, distribuidores e incluso con la
competencia. La honestidad en saber que ofrecen siempre el mejor producto con
buena relacién precio, tanto en la venta al por mayor como la venta al detalle. La
solidez de la experiencia en un sector cada dia mas competitivo y la tenacidad de
buscar nuevos caminos u oportunidades de negocio en un mercado cada vez mas

global.

4.1.2. Los clientes

¢A qué llamamos clientes en nuestro Plan de Social Media?

En primer lugar, diferenciaremos clientes del mundo fisico y clientes del mundo online.
En el caso de Valen-Expo nos encontramos con la peculiaridad de que recibe clientes

de muy diversas formas:

» C(Clientes de venta al por mayor: distribuidores y comercios dedicados
a la cosmética realizan pedidos grandes de las colecciones de la
marca que comercializa la empresa para venderlos en sus tiendas.
Ademas de la red de comercializacién que posee la empresa en
peluquerias. y centros de belleza a nivel nacional. El volumen de
pedidos suele ser a gran nivel.

» Clientes al por menor: los clientes que directamente compran en

fabrica o en la tienda virtual los productos en pequenas cantidades.

» Clientes que utilizan los servicios: en este apartado los clientes son
otras empresas que solicitan otros servicios que no estan

directamente relacionados con la venta de los productos.
En segundo caso distinguiremos entre

Consumidores Offline: es la figura clasica del consumidor que se informa a través de
los canales tradicionales: publicidad, medios de comunicacién, otros consumidores a
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través de la experiencia previa. Este consumidor recoge informacién sin la necesidad
de las redes sociales ni internet, es la informacion que proveen las empresas o

marcas.

Consumidores Online: aqui en este caso es donde encontramos el gran cambio del
consumidor clasico, este consumidor del mundo 2.0 tiene mucho mas poder, puesto
que segun J.C. Mejia Llano: “tiene mas informacién disponible para la toma de
decisiones. Ademas tiene el control de la interaccién decidiendo donde y cuanto estar,
sin presiones externas que pueden influenciar la accion, y por ultimo utiliza las redes
sociales e internet sobre todo para quejarse”. (Mejia LLano, 2013) Este autor también
acuna el término “Prosumidor” (Mejia LLano, 2013) “...productor + consumidor:
significa que el nuevo consumidor ademas de absorber datos también los produce”.

El consumidor 2.0 se considera un experto en las compras y busca la informacién que
mas se ajusta a sus necesidades, a su vez produce informacién puesto que es capaz
de compartir su opinion y experiencia en redes sociales, blogs...Conocer al cliente y al
consumidor hara posible conocer el publico objetivo ideal para la empresa.

El publico objetivo segun el experto M.Moreno “llegar a identificar al publico objetivo
siendo las personas a las que se haran llegar los mensajes en social media porque
son quienes tiene unas necesidades que la compafia puede satisfacer con sus
productos y servicios” (Moreno, 2018) . Identificar y segmentar el publico objetivo es
fundamentar para llevar a cabo acciones y estrategias en las redes sociales para la
empresa. Otro término importante que tenemos que relacionar con el consumidor o
cliente final y que también nos identifica M. Moreno es el buyer persona, “el retrato
robot del cliente ideal de la compania. Sabiendo cémo es, cdmo se comporta en
internet y qué necesidades tiene...”. Tanto el publico objetivo como el buyer persona
formaran la comunidad que se tratara de reunir y se convertirdn en prescriptores de los
productos o servicios. Los prescriptores seran los embajadores de la marca y los
encargados de atraer a otros miembros a las redes sociales intentando que se

conviertan en usuarios, clientes o consumidores.
4.1.3. El sector cosmético
El sector de cosmética y perfumeria en Espafa goza de una buena salud como

podemos comprobar en el resumen de los resultados econémicos del 2017 realizados
por STANPA' (Asociacion Nacional de Perfumeria y cosmética), “el sector crecié un

12 https://www.stanpa.com/resultados-2017
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2,15% en el ano 2017, (...) el tercer afno consecutivo que el sector evoluciona en
positivo.” El sector posee una gran diversidad del tipo de empresas —familiares,
micropymes, Pymes y multinacionales-, con un elevado dinamismo de los productos'
(con mas de 250.000 referencias registradas por la Autoridad Sanitaria en el mercado),
una diferenciacién de los submercados y una variada distribucion, que les permiten

coexistir.

En incidencia geografica se encuentran en 2017 localizadas las empresas en un 53%
en Cataluna; un 25% en la Comunidad de Madrid; un 12% en la Comunidad
Valenciana (siendo de relevancia este dato, puesto que Valen-Expo se localizada en
esta comunidad) y el 10% restante desperdigado en el resto del territorio. Con un
volumen de empleabilidad de unos 35.000 trabajadores y mas de 200.000 puestos
indirectos. Ademas el sector en los Ultimos anos apostado muy fuerte por la
internacionalizacién'® de sus productos y en los Gltimos 5 afios las exportaciones ha

alcanzado un 50%.

La industria cosmética espafiola'® *

es un ejemplo positivo del papel que pueden
desempenar en el mundo de hoy la innovacion y el desarrollo. El [+D+l,
imprescindibles para el sector, marca las principales tendencias del mercado actual de
los perfumes y cosméticos. Mantener este grado de innovacion y desarrollo sélo es
posible contando con un respaldo cientifico, capaz de incrementar la eficiencia de los
ingredientes cosméticos y de sus férmulas. Tras el lanzamiento de cada nuevo
producto al mercado, hay un largo recorrido de investigacion, test y analisis de

seguridad.”

El sector lo componen cinco categorias de productos'’; todas las categorias han
crecido exponencialmente, destacando un incremento superior la cosmética

decorativa.

» Perfumes y fragancias.

+ Cosmeética de color: integrado por productos como el maquillaje facial, para
labios, para ufias y ojos crecioé en un 3,2% en valor, siendo el pintalabios el
que con mas fuerza crece alcanzando un valor de 7,4% y acumulando en

los 2 ultimos afos un incremento del 20% siendo un producto de moda y de

B https://www.stanpa.com/resultados-2017
" https://www.stanpa.com/resultados-2017
B https://www.stanpa.com/resultados-2017
16 https://www.stanpa.com/resultados-2017
v https://www.stanpa.com/resultados-2017
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constante conversacion en redes sociales. El maquillaje facial crecié un
4,6% aunque es considerado el producto con mas peso de la categoria. Las
lacas de ufas es el Unico producto que se estanca en su categoria tras los

espectaculares resultados de afos anteriores.

» Cuidado de la piel: se mantienen como la categoria de mayor consumo un
28% aumentando un 1,2% las ventas, incrementando ligeramente los
productos del cuidado de las manos y siendo el cuidado del rostro una de
las mayores preocupaciones de las espafolas que gastaron un 1,6% mas

que el ano anterior.

e Cuidado del cabello.

* Higiene personal: La moda de la barba sigue afectado a los productos de
afeitado que evolucionan en negativo un -2,4%.

. Dénde compran los consumidores espafioles sus productos cosméticos?'® El espafiol
medio gasta en productos del sector unos 147€ por persona y afno, y en el 2017 un
53% de la poblacién continua comprando en canales de gran consumo donde pueda
recibir asesoramiento (de perfumes, maquillajes, cremas...) personalizado:
perfumerias especializadas, grandes superficies, farmacias, centros de estética...
dejando los productos de aseo e higiene a los supermercados, aunque cada vez mas
estos centros ofrecen también esta clase de productos. Los esparioles aun estamos
por encima de la media europea que se sitla en 137€ por persona y afo, pero lejos de
nuestra vecina Francia (1471€ por persona y afno). La venta directa de producto,
aunque ha aumentado con respecto a anos anteriores, se sitla en el 4%.

Se observan datos interesantes en un informe de Google'® sobre compras online en
productos de perfumeria y cosmética donde se dan pinceladas de las caracteristicas
que tiene el comprador medio, las cosas que suele adquirir en sus compras y desde
donde realiza las compras. “El estudio revela que aquellos que utilizan mas

18 https://www.stanpa.com/resultados-2017
1 https://www.socialetic.com/estudio-de-google-sobre-compra-online-de-productos-de-perfumeria-y-
cosmetica.html
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frecuentemente Internen para sus compras son cada vez mas jovenes aunque
podemos situar el rango entre los 16-44 anos...el 19% utiliza dispositivos moviles
(Smart-phone 'y tablets) para informarse (68%), buscar informacion (64%) (...) comprar

perfumes (13%) tanto en la decisién de compra como en los momentos previos.
Podemos extraer conclusiones generales del estudio de Google®:

* Entre el 35% y el 41% de compradores frecuentes de cosmética y perfumeria ha
utilizado para la compra o busqueda de informacion para la compra de este tipo de
productos.

» Las mujeres de mas de 44 afnos son mayoritariamente mas compradoras en todas
las categorias, menos en las fragancias masculinas.

* Una de cada tres compras suelen ser para otra persona y dentro de estas el 69%
un regalo.

* En internet se busca un mejor precio y ofertas (60%), mayor surtido (48%) y
comodidad (43%).

* Aun existen barreras a la compra de perfumeria y cosmética por internet, tales
como la experiencia en tienda, la desconfianza hacia la Red, cuestiones logisticas
y miedo a las falsificaciones.

4.2. La situacion actual de la empresa en social media

La empresa Valen-Expo se encuentra en este momento de estudio en pleno proceso
de internalizacién a nivel europeo y tratando de afianzar el mercado nacional. Las

herramientas digitales que se han utilizado los ultimos afos han sido:

» Pagina web corporativa: Mirlans.com
« Tienda virtual: Tumagquillajeonline.com

* Redes sociales: Facebook, Twitter, Google+ e Instagram.

La empresa carece de cualquier plan establecido de ante mano para enfrentarse al
mundo online. Se han trabajado los ultimos afos bajo la premisa intuitiva, realizando
las tacticas o modos que aplicaba la competencia, simplemente copiando. Como se

20 https://www.socialetic.com/estudio-de-google-sobre-compra-online-de-productos-de-perfumeria-y-
cosmetica.html
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reconoce desde gerencia en diferentes entrevistas durante estos meses de trabajo
comun, se realizd la pagina web atendiendo a las necesidades de estar localizables a
través de internet y que los datos de contacto no aparecieran en el buscador de
Google gracias algun directorio o directamente a través de las paginas amarillas. La
creacion de la pagina web abrié todo un mundo a la empresa donde poder desarrollar
toda la comunicaciéon corporativa y ademas, les ayudé a diversificar los servicios que

se ofrecen a los clientes.

Una vez la empresa contrato el disefio de una pagina web, en primer lugar se opté por
una péagina sencilla, en cierto modo de estructura clasica, donde dar a conocer los
productos y servicios, galerias de fotos de los mismos, una breve historia de la
empresa, pagina de contacto y mapa de la localizacién de la empresa. En un par de
anos tuvieron que ampliar el presupuesto de la web corporativa y remodelarla para
atender las demandas que el mercado marcaba y sobre todo atendiendo a las
necesidades que la empresa observaba.

La falta de una persona encargada de la comunicacion, a todos los niveles en la
empresa, tanto a nivel de comunicacién corporativa como encargada de la
comunicacion digital hacen que no se mantenga un discurso coherente entre los
diferentes medios. Si que tenian una persona encargada de ser la voz de la empresa
aunque esta persona atendia también otras cuestiones que nada o poco tienen que
ver con la comunicacién de la empresa. El rol de esta persona era contestar los
correos electrénicos, solventar posibles problemas con la web y mantener actualizados
los apartados de la misma, manteniendo el contacto con la empresa informatica,

encargada de disefiar y poner en funcionamiento y de mantenimiento de la web.

Con la incorporacion de las redes sociales a la vida cotidiana, la empresa decide
volver a redisefar la web para poner al dia diferentes apartados y sobre todo para
poder llegar al publico, usuarios y clientes. Mas o menos hace 3 afnos se apuesta por
una nueva web corporativa con acceso a una tienda online donde poder ademas

vender directamente el producto al usuario.

Al no poseer la empresa un manual de comunicacién corporativa, aspectos tan
fundamentales como el publico objetivo o los canales de distribucion de la informacién
se hacen mas dificiles. Hasta el momento en que se pusieron en marcha las redes
sociales y la nueva pagina web, la empresa solo obtenia informacién directa a través
del correo electrénico de la empresa. La pagina web anterior no tenia ninguna

herramienta para facilitar el contacto con los usuarios. En la nueva pagina se apuesta
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por mantener un canal de acceso con atencién al cliente 24 horas al dia pero solo se

atienden cuestiones en las horas de oficina.

Cuando se empieza esta investigacion la pagina web y la tienda online junto con las
redes sociales llevan en funcionamiento alrededor de 3 afios donde mediante la
informacion facilitada por la gerencia los resultados a todos los niveles han sido muy
dispares. Por un lado, las redes sociales consiguen atraer de forma constante
seguidores, reuniendo entre Facebook y Instagram unos 4000 seguidores, otras redes
sociales como Pinterest y Twitter apenas tienen seguidores puesto que se abrieron los
perfiles pero la falta de actividad no genera ningun tipo de reporte en numero de
seguidores. Por el otro lado, en la web de la empresa si que se tienen datos de un
trafico constante de usuarios buscando informacién de la marca Mirlans o buscando
productos, en cambio en la tienda online los datos son muy contradictorios, suelen
coincidir los periodos de mayor afluencia de trafico en los ciclos de mayor venta. La
falta de estrategias concretas para retener a los usuarios y que permanezcan el mayor

tiempo posible conectados.

Asimismo la tienda online carece de un disefio atractivo y contiene gran numero de
productos, algunos de los cuales descatalogados, a veces hace dificil el manejo en la
tienda online y el usuario puede llegar a perderse entre tantas paginas de productos.
Tanto la pagina web como la tienda online poseen un software que ayuda a recabar
informacion mediante estadisticas y métricas sobre las rutinas y comportamientos de
los usuarios ambos medios. La empresa no ha aprovechado estos datos para poder
aplicar tacticas y estrategias adecuadas para ampliar la comunidad de usuarios y

clientes.

Resumen general de las principales deficiencias encontradas en el tratamiento de los
medios digitales en la marca Mirlans:

» Péagina Web Corporativa: |
- Disefo estatico y poco dinamico.
- Demasiado texto donde deberia ser mas visual.
- Se confunden los contextos de la empresa Valen-Expo y la marca
comercial Mirlans, no estan bien definidos los apartados de ambos casos.
- Contiene apartados desactualizados como: noticias o el blog.
- Necesita tareas de mantenimiento y actualizacion de fotografias.
- Abusa de los bancos de imagenes genéricos.
- Inactividad del canal de atencion al cliente la mayoria del tiempo.

31



Carece de informacion sobre la reputacion en internet de la marca y de la

empresa.

* Redes Sociales:

Cuentas inactivas tanto en Pinterest como en Twitter.

Falta de un unico criterio de publicacion.

Coherencia visual.

Carece de horarios de publicacion.

Carece calendario de publicaciones.

Carece de un publico objetivo definido al que dirigir las publicaciones.
Calidad de las publicaciones deficientes.

Publicaciones duplicadas en redes sociales diferentes, sin dotarlas del
sentido que necesita cada red social.

Carece de un plan de contingencias en crisis de reputacién

« Tienda Online:

Carece de un disefo atractivo, una gran sucesion de paginas repletas de
productos.

Precisa de wuna auditoria de stock, se encuentran productos
descatalogados.

La jerarquizacion de los productos es demasiado ambigua en demasiados
casos.

Algunas fotografias de los productos no se aprecian bien y en algunos
casos no favorecen los productos.

Las descripciones de algunos productos llevan a error o demasiado
escasas.

Da la impresion de no ser profesional.

Necesidad de saber interpretar las pautas del usuario mediante las métricas
obtenidas por programas internos.

Carece de informacion real de usuario, no hay ningun apartado para poder

expresar o resefar el servicio recibido.

4.3. Eleccion de los canales

La eleccién de los canales adecuados para llevar a cabo el Plan de Social Media se

presenta como un punto importante, por qué en ellos recaerd en mayor medida el éxito

de las estrategias y tacticas del Community Manager. Si trazamos grandes objetivos y
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equivocamos los canales donde trasmitir nuestros mensajes el fracaso esta

asegurado.

Las redes sociales con mayor uso en Espafa por este orden: Youtube, Facebook e
Instagram (segun Digital 2019?"). Como se ha podido comprobar analizando la
competencia y observando los contenidos que mas llaman la atencién de los usuarios.
La plataforma de video Youtube gana subscriptores cada vez mas y sus contenidos se
vuelven virales, los canales sobre consejos y el mundo de la cosmética y la belleza
son de los mas vistos, la marca Mirlans se debe posicién en la red social, abrir un
canal y trabajar contenidos tanto propios como con colaboraciones con youtubers
famosas por sus canales de belleza.

Facebook es la red social por excelencia, de las primeras en aparecer y la que mas
usuarios tiene, por este simple hecho muchas empresas apostaron por esta red y
Mirlans dado que su cuenta ya lleva muchos afos se tiene que mantener, actualizando
su perfil e implementando el PSM apoyandose en esta y otras redes. El alcance entre

los usuarios lleva mucho tiempo estancado.

Instagram debido a su aspecto visual y siendo la red social de moda se deberia
posicionar como la red donde volcar mas acciones puesto que en los ultimos
trimestres también es la que mas seguidores, alcance a generado e interaccion entre

los usuarios.

Por ultimo la red social Pinterest es fundamentar empezar a trabajar en crear
comunidad en esta red, debido a su aspecto de escaparate comercial, se necesita
construir una red de usuarios fans que compartan y generen contenido de Mirlans.

4.4. Competencia

La competencia en el sector de la cosmética es feroz, amplia y para todos los gustos y
publicos. Hemos tratado de hacer un perfil de nuestra competencia mas directa y que

mas se ajusta a los productos que nosotros ofrecemos.

Tenemos dos clasificaciones:

! https://wearesocial.com/es/digital-2019-espana
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MIRLANS

Competencia geografica gama
low-cost.

Doebels

KYREY

Competencia a nivel nacional gama

low-cost.

B8ETER

Competencia a nivel internacional
gama /ow-cost.

©
essence

llustracion 2. Esquema competencia de la marca Mirlans

1- Por razones geograficas.

Gio de Giovanni situada en la poblacién de Beniganim ofrece productos de cosmética

y cuidado de la piel low-cost no tiene ni tienda fisica ni online, vende sus productos a

través de tiendas especializadas.

Deliplus (Supermercados Mercadona) con sede en la Comunidad Valenciana tiene

comercios en toda Espana y esta preparando su internalizacién. Su propia marca

cosmeética de low-costy con amplia red de comercios propios para la venta.

Kyrey (Supermercados Consum) con sede en la Comunidad Valenciana tiene

comercios por toda la provincia y ha empezado su desembarco en el resto de la
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peninsula teniendo presencia en Catalufa, Castilla la mancha y Murcia. Su propia
linea de cosmética low-costy con amplia red de comercios propios para la venta.

2- Gama de productos /ow-cost.

Beter Barcelona empresa espanola afincada en Barcelona de caracter familiar que
lleva mas de 80 afos en la primeria linea en la venta de accesorios y cosmética
espanola. Carece de tiendas fisicas pero desde 2016 posee venta directa desde su
pagina web y experiencia en una amplia red de venta en tiendas especializadas
ademas de en farmacias y parafarmacias.

Essence Cosmetics empresa alemana dedicada a la cosmética low-cost no posee
tiendas propias y vende en Espafia en tiendas especializadas. Tampoco posee tienda

online.

Después de esta pequena radiografia de la competencia y situando la competencia en
el mapa expondremos porque escogemos estas empresas por:

|. En primer lugar la empresa Valen-Expo situada en la Comunidad Valenciana y
mas concretamente en la poblacion de Carlet a pocos kildmetros de Valencia capital y
cerca de las principales carreteras de distribucion a nivel nacional. Tanto Gio de
Giovanni, Deliplus como Kyrey son tres marcas enfocadas a la cosmética de low-cost
0 bajo coste siendo facilmente reconocibles y accesibles para su compra en toda la

provincia y con sus sedes en municipios proximos de la C. Valenciana.

En el caso de Gio de Giovanni es una empresa que coincide con Valen-Expo en

convenciones y ferias del sector, es posible que compren 0 negocien con los mismos
distribuidores y fabricantes de producto que Valen-Expo. Se han mantenido en
contacto con ellos en diversas ocasiones y los productos Mirlans juegan en la misma
liga en precio y calidad. Est4 localizada en Beniganim en las comarcas centrales de la
provincia de Valencia y también posee buenas comunicaciones hacia Valencia y el

territorio nacional.

Deliplus viene de la mano del gigante de los supermercados Mercadona localizando su
sede central en Tavernes Blanques, municipio colindante a Valencia. Desde hace
algunos anos en Mercadona han apostado por ampliar su mercado en productos de
cosmética con marca propia, Deliplus. Han logrado erradicar casi de sus estantes
cualquier marca que no sea la suya propia. La gama cosmética presenta novedades
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habitualmente y van adquiriendo mas importancia dentro de la gama low-cost nacional,
logrando quedarse con gran parte del negocio y presentando una competencia voraz y
casi inalcanzable debido a la amplia red de tiendas que poseen a nivel nacional, y ya

preparando su expansién internacional.

Kyrey es la puesta de Supermercados Consum, situada en Silla provincia de Valencia,
para intentar competir, en primer lugar con su competencia directa, Mercadona, e
intentar quedarse con otra parte negocio cosmético de low-cost. Con la gama de
productos Kyrey de Consum intenta ganar terreno aunque de momento en sus
estantes compite con otras marcas de renombre y mantienen una apuesta menos

agresiva que Mercadona.

Ademas de estos tres competidores directos de proximidad se necesitaba una muestra
de empresa que ofreciera a nivel nacional similares productos y utilizara los mismos

canales de distribucién, en este caso Beter Barcelona se ajustaba a estos requisitos

puesto que poseen muchas similitudes como; empresa familiar con venta en su tienda
online y ser una marca presente en tiendas y grandes distribuidores especializadas del
sector cosmético. Los estantes Beter suelen estar proximos a los estantes de Mirlans
en las diferentes tiendas que venden los productos.

Por ultimo, la muestra de una empresa internacional presente en los mismos canales

de distribucion que Mirlans, la empresa alemana Essence Cosmetics, los estantes de

estas marcas también suelen ser préximos a los de Mirlans en las diferentes tiendas
que ofrecen los productos. Tanto las caracteristicas del producto y su rango de precio
se equipara al producto Mirlans, ademas desde esta marca apuestan por una filosofia
de poca o ninguna inversién en publicidad, aunque desde hace unos meses se

observa una fuerte inversién en comunicacion digital.

Il.  Productos LOW COST.

En segundo lugar los productos low-cost o de baje coste son una de las muchas
opciones que ofrece el sector cosmético. Hay muchas mas categorias dentro del
sector como por ejemplo: gama media, de lujo o de superlujo. Todos se diferencian por
el rango de precios que barajan los productos. Denominamos productos Low-cost a los
productos de bajo precio, pero no por ello productos peores o de mala calidad.
Normalmente estos productos reducen sus costes de produccién al minimo para

ofrecer un buen producto al minimo precio.
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¢, Como es posible reducir costes? La falta de inversion en publicidad y marketing es
una de las principales razones de abaratamiento del producto, ademdas de presentar
sus productos en packaging o embalajes mas clasicos y de probada eficacia. En los
ultimos tiempos también se ha comprobado que una forma util de lanzar productos
low-cost es repetir formulas de éxito de marcas mas famosas, los llamados “clones” o
copias mas baratas de productos similares. La moda low-cost que afecta tanto el
sector cosmético como otros como la moda, el turismo... tiene un componente
consumista y ademas favorece la cultura del ahora, de la satisfaccién instantanea.

Actualmente la gente quiere comprar el ultimo producto de moda al precio mas bajo.

. La competencia en el mundo digital aproximacion al panorama actual de la

competencia en materia de marketing digital.

Las empresas que han supuesto objeto de estudio para realizar la comparativa en
materia de competencia Gio de Giovenni, Deliplus, Kyrey, Beter y Essence han
apostado por poner al dia su comunicacién digital y en concreto, estar en constante
evolucion en el entorno de internet y las redes sociales, el Unico caso que marca la
diferencia del resto lo encontramos en la empresa Gio de Giovanni que si que
apreciamos su apuesta en redes sociales pero observamos la falta de una pagina web
corporativa. A continuacion se desgranan todos los casos y sus medidas adoptadas en
materia de social media.
= DELIPLUS: no poseen una péagina corporativa como tal, sino que se enmarca
dentro de la pagina web corporativa de Supermercados Mercadona. Se
observa un subapartado donde se habla en términos generales de los
productos que ofrece la marca, ademds de las diferentes lineas que posee. Se
aprecia falta de informacion de caracteristicas como ingredientes de
composicion de los productos. La pagina también cuenta con un apartado de
consejo de perfumeria donde se engloban tantos consejos de maquillaje,
manicura, cuidado de la piel e higiene personal o aseo. En este tratamiento de
la informacion se puede comprobar la filosofia de la empresa, donde
proporciona la misma importancia a otros aspectos del negocio (recetas, trucos
de limpieza, promociones...) dentro de la web, en ningin momento la marca
Deliplus como sus consejos y trucos son tratados con mayor relevancia. La se
podria llamar blog a los articulos que publican en su web corporativa, no
destacan del resto del contenido se observa una sucesion de diferentes

articulos muy diferentes entre si.
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Tanto en el apartado de la categoria correspondiente a cosmética como en las
redes sociales de la empresa, todos los contenidos estdn muy cuidados,
respeto a la calidad de la imagen y de los post o articulos que se escriben. Se
aprecia un mismo tono al apelar al consumidor. Los consejos o articulos de su
web son escasos ase aprecia en su estrategia un mayor contenido en redes

sociales que en la web corporativa.

Supermercados Mercadona aun apuesta por un formato, con tendencia a
desaparecer, como es la revista “La Perfumeria de Mercadona” donde se
desarrollan articulos de sus novedades y la utilizacién de productos. Se
observa una estrategia de marketing digital de la empresa con presencia en
todos los canales disponibles: web, Facebook, Instagram, Youtube... pero con
una marcada apuesta por el offline, en la revista.

KYREY: tampoco poseen una web corporativa, se engloban dentro de la web
corporativa de  Supermercado Consum, en un subapartado denominado
“cuidarnos” donde como estrategia principal de marketing se destacan tanto los
productos de la propia marca como de otras marcas mas reconocidas, que

también venden en sus tiendas.

Se observa un apartado cuidado visualmente aunque también se percibe una
falta de informacion general sobre como composicion, ingredientes o
descripcion del producto. Uno de los aspectos mas cuidados es el Blog o
consejos que ofrece en la web. Se utilizan todo tipo de recursos tanto la
presencia de gente famosa, como influencers, utilizando sus productos,

ademas de amplios reportajes de modo de empleo o beneficios del producto.

En Consum se puede destacar una marcada estrategia de marketing digital
donde el blog de belleza y cuidados personales se sitian en el centro y las

redes sociales se alimentan de sus contenidos.

GIO DE GIOVANNI: la empresa cosmética carece de pagina web corporativa.
Se puede analizar en su estrategia digital una centralizacion de la
comunicacion en su apuesta por las redes sociales donde si se observan una
presencia mayor. Se puede examinar una falta de creacion de contenidos
creativos y una desactualizacién de las redes sociales. Las publicaciones

38



estan mas enfocadas a publicitar sus productos que ha generar una interaccion

con su audiencia.

BETER: la empresa barcelonesa posee pagina web propia con un marcado
caracter corporativo, ademas se incluyen blog y tienda online. Se aprecia una
estrategia digital global en todas sus vertientes, pagina web con informacion y
catalogo de todos sus productos, ademas de cuidar el disefio y su contenido,
los contenidos del blog estan trabajados y generando mas contenido para sus
redes sociales: Facebook, Instagram,... Se observa claramente una estrategia
360 en su identidad digital apostando por una presencia online en todas sus
posibilidades. En las redes sociales se observa un contenido cuidado en
calidad y en cantidad.

ESSENCE: la multinacional alemana posee una pagina web visual que carece
de falta de informacién de los productos aunque si que presenta una pequena
presentacion de los mismos. Se observa la multitud de versiones para otros
idiomas debido a que la empresa esta presente en todo el mundo y apuesta
por una pagina cuidada con disefno fresco y llamativo para su perfil comercial.
Se observa una estrategia digital similar a la de Beter, dado que ademas de la
pagina web esta presente en todas las redes sociales relevantes (Facebook,
Instagram, Twitter...) aunque lo referente a contenidos difiere mucho de una

plataforma a otra, los contenidos son meramente publicitarios.

En la web no se observan ningun tipo de blog o resefias de productos, aunque
si que se encuentra informacion de referencia de la totalidad de las lineas de
productos que tiene. El contenido de la estrategia digital se trata de formas
distintas en las diferentes plataformas. Se adecuan mucho al discurso de los
diferentes paises donde publican pero en sus cuentas la informacion suele ser
mera publicidad.

A. Las redes sociales y su inclusion en las marcas.

En los casos que se analizan en este trabajo se observa que las empresas del sector

cosmético apuestan por la incorporacion de sus marcas a las redes sociales como

medio mas proximo de acercamiento a sus clientes y su posible audiencia. De los 5

casos analizados sélo tres tienen redes sociales con nombre propio: Essence, Gio de

Giovanni y Better, en cambio, Deliplus y Kyrey no tienen redes sociales con su nombre
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sino bajo la marca de los supermercados en los que se encuentran englobadas.
Ambas empresas (Deliplus y Hyrey) siguen las estrategias multiplataforma de la matriz
(Mercado y Consum) donde se destinan todos los canales que poseen a transmitir
mensajes de todos los ambitos de la empresa, con lo que en las redes sociales se
pueden encontrar consejos de perfumeria y cosmética como recetas de cocina como

promocion de productos nuevos.

Las empresas/marca presentes en las redes sociales siguen estrategias muy
diferenciadas en redes:

Essence cosmetics: se utiliza un tono y lenguaje préximo a la audiencia, se apuesta
por una imagen cuidada y las composiciones visuales suelen ayudar a reforzar su
atractivo. Timidamente empiezan a incorporar la utilizacion del video y saben combinar
las publicaciones propias con material proporcionado por influencers. Se aprecia una
sobreexposicién del producto y demasiado material promocional aunque lo se
presente de forma atractiva generando conversacion con la audiencia, saben generar
feedback. A nivel nacional la empresa no cuenta con una cuenta propia pero su

version estandar en inglés es muy accesible y atractiva.

Better: tanto el tono como el lenguaje que se utilizan se han adecuado para su perfil
de usuario e invitan a la participacion, la imagen con calidad y cuidad. En sus
publicaciones se aprecia la incorporacién progresiva de video haciéndose mas
atractiva, aunque su punto mas débil es la falta de generar conversacion con la
audiencia, no recibe demasiados comentarios, exceptuando en sorteos. Sabe sacar el

maximo partido a sus menciones en redes y las opiniones de influencers.

Gio de Giovanni: aunque no tiene un gran numero de seguidores en las redes ha
sabido encontrar su tono y visualmente, en los ultimos tiempos ha ganado en calidad y
en participacioén de usuarios y influencers. Si que apreciamos un cuidado trabajo en la
calidad y resultado de sus contenidos. Se necesita un mayor trabajo en el texto y que
sepan dirigirse a su audiencia, generando conversacion y debate en sus redes

sociales.
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5. ESTRATEGIA DE SOCIAL MEDIA PARA LA EMPRESA VALEN-
EXPO

Las principales acciones digitales van ser dirigidas hacia la diferenciacién del resto de
la competencia. Se han elegido los canales mediante los cuales aplicaremos la
estrategia, después de analizar la competencia y viendo la respuesta y la interaccion
de la audiencia y se ha apostado por:

Reforzar la web de la empresa Valen-Expo y sobre todo fomentar la comunicacién a
través del relanzamiento de Blog y de la utilizacién del chatbot de atencion al cliente
para interactuar mas con los usuarios.

Diferenciar la empresa Valen-Expo de la marca Mirlans en la web para que el usuario
acceda directamente a la informacion deseada.

En las redes sociales se trabajara la marca Mirlans para conseguir crear comunidad de
fan de sus productos.

Las redes sociales con las que se trabajara seran FACEBOOK, INSTAGRAM,
PINTEREST y YOUTUBE, se dejara Twitter para publicar noticias y novedades de la
marca. La eleccion de estos canales se desgrana a continuacion:

v FACEBOOK: la presencia en este canal cuenta con 1181 seguidores y esta
abierta la cuenta desde 2014, Facebook en el ultimo afio ha perdido fuerza en
las redes sociales y el alcance organico es nulo si las empresas como Fan
Page no invierten dinero en publicidad en la red social.

Segun datos del 2018%? de la Asociacién para la Investigacién de Medios de
comunicacion Facebook es la red social més utilizada con un 85,5% de los
usuarios que se han conectado en el ultimo mes y 28 millones de usuarios
segun el informe detallado de usuarios en redes sociales (WeAreSocial) en
concreto para Espafia®® pero debido a las estrategias de Facebook (el alcance
organico es muy bajo tras el nuevo logaritmo que aplica a las companias,
empresas 0 marcas) para generar un mayor negocio que obliga a las empresas
a invertir en publicidad para Facebook en sus redes sociales. Las marcas como
Mirlans o pequefas empresas, que actualmente no invierten en publicidad,

2 https://www.aimc.es/otros-estudios-trabajos/navegantes-la-red/infografia-resumen-200-navegantes-
la-red/
2 https://wearesocial.com/es/digital-2019-espana
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generan poco trafico y resulta casi imposible que aparezcan en el muro de los
seguidores, no obstante si es posible buscar la pagina y visitar su perfil oficial.

Para la empresa es necesario estar en Facebook solo por el simple hecho de
ser la red social mas seguida a nivel nacional, dado que es aqui donde se
encuentra la mayor parte del segmento de usuario. Ademas en un futuro
aplicando las mejoras de la estrategia digital de generacién de contenidos,
posiblemente la pagina podria reactivar su alcance e incluso con estos nuevos
contenidos se podria plantear la empresa un aumento en el presupuesto para

publicidad en Facebook.

Un punto a tenerse en cuenta en Facebook es la posibilidad que se ofrece a las
empresas para poder abrir, vinculada a la fanpage una tienda virtual que se
podria enlazar con la tienda online de Valen-Expo.

v INSTAGRAM: la cuenta de Mirlans en esta red social se activa a finales de
2015 debido a la popularidad que en poco tiempo alcanza entre el entorno mas
proximo. Al ser una red social visual los productos consiguen un mejor
escaparate y la cuenta empieza a crecer hasta alcanzar los 3015 seguidores
que posee actualmente.

Segun el informe detallando usuarios y redes sociales (WeAreSocial) en
concreto de Espafa®. Sitta a Instagram como la segunda red mas utilizada
con 15 millones de usuarios, 2019% de la Asociacién para la Investigacién de
Medios de comunicacion con un 47% de usuarios se han conectado en el
ultimo mes y constatando una subida con respeto a otros afos en las mismas
estadisticas. Tanto en Facebook como en Instagram de todos los usuarios
conectados el 54% son mujeres y entre un 12% de estas mujeres tienen 25 a
44 anos, rango de edad que coincide con la audiencia que la marca Mirlans
quiere atraer a sus redes sociales.

Las mujeres en 25 y 44 anos tienen poder adquisitivo, dedican mas tiempo a

participar de las redes sociales un 70’5 %>°comparten informacion o resefian

** https://www.slideshare.net/wearesocial/digital-in-2018-in-southern-europe-part-1-west-86864268

» https://www.aimc.es/otros-estudios-trabajos/navegantes-la-red/infografia-resumen-200-navegantes-
la-red/

%% https://www.ine.es/prensa/tich 2018.pdf
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productos. Ademas, son los que mas compras realizan a través de internet
entre un 56-60% han comprado en los ultimos tres meses segun la encuesta
del INE.#’

Las publicaciones en Instagram logran un mayor alcance organico que la
pagina oficial de Facebook, al tener mas seguidores se consigue un mayor
intercambio de informacién entre la marca Mirlans y su audiencia. Los

comentarios y los “me gusta” son constantes en todas las publicaciones.

Instagram también brinda la oportunidad de poder enlazar los productos
Mirlans con la tienda online de Valen-Expo mediante etiquetas que vinculan el
producto, con un solo clic los seguidores pueden comprar los productos de

cosmética.

v PINTEREST: se trata de una plataforma dedicada a almacenar la mayor fuente
visual de informacion, donde el usuario puede seguir las ideas o productos que
le interesan. Se suele utilizar como fuente de inspiracion o como biblioteca de
imagenes. Mirlans necesita pertenecer a esta red social por el simple hecho de
poder ser utilizada como un gran escaparate y una fuente de informacién para

las usuarias.

Mediante los pines las usuarias pueden elaborar tableros de los temas que
mas les interesas como moda, fiestas, cosmética, viajes... Mirlans se deberia
encargar de abrir un perfil donde subir sus productos con detallas
explicaciones, a su vez también puede convertirse en una usuaria mas y
compartir la filosofia de la marca a través de sus gustos en otros temas

relacionados con la cosmética e incluso seguir de cerca a la competencia.

En el informe de Digital2019% correspondiente al tercer trimestre del afio 2018
un 28% de usuarios sitlan a Pinterest en el octavo puesto de las redes
sociales mas utilizadas en Espana. Este nada desdefnable dato hace
interesante pertenecer a la red social mas inspiradora del panorama. La puesta
en marcha y emplear Pinterest no seria nada costoso para Mirlans puesto que
al ser una red gratuita y poder utilizar material disefiado para otros menesteres
como: catélogos publicitarios, publicaciones de otras redes e incluso material

%7 https://www.ine.es/prensa/tich 2018.pdf
%8 https://wearesocial.com/es/digital-2019-espana
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de otras fuentes como esponsorizaciones o patrocinios de eventos. Si que se
necesitard de un trabajo paciente y exacto para poder volcar toda esta

informacion en Pinterest de forma que sea atractivo para el seguir o usuario.

v YOUTUBE: para utilizar esta red social de videos se necesitaria por parte de la
empresa de una minima partida presupuestaria para poder contar con el
material necesario y ademas del personal para generar contenidos acorde con
la marca Mirlans. Youtube podria afiadir valor a la construccion de un blog en
la web corporativa de Mirlans y abriendo un canal en la red poder facilitar a la
comunidad de seguidores de la marca, trucos, consejos, resefas de
productos... de todas las redes sociales Youtube es la que mas posibilidad
ofrece a la marca para poder desarrollar contenido y valor de marca.

Actualmente la red social Youtube es de las mas utilizadas en Espafia® con un
89% en la encuesta realizada en el informe anual Digital 2019, también en los
ultimos afios ha crecido debido a la sofisticacion de los méviles y de la
implantacién de 4G en la red movil. Actualmente descargar o visualizar un
video con cierta calidad es relativamente facil para la mayoria de usuarios. La
generacion de contenido de calidad en esta red puede atraer trafico de
usuarios a otras parcelas de la marca Mirlans como a la web corporativa, a la
tienda online y por supuesto a otras redes sociales.

ACCIONES DEL PLAN ESTRATEGICO:

Relanzar un blog en la web corporativa donde crear y generar contenidos
actualizados, interesantes y atractivos pero sobre todo novedosos que nos diferencien
de la competencia, para las usuarias. Para aportar trucos, consejos e informaciones
que recomienden nuestros productos, aunque no necesariamente deben aparecer
estos como el centro del articulo. Se pueden tratar temas de interés para el mundo de
la belleza, el cuidado de la piel, tematicas de maquillaje, hablar de nuevos
lanzamientos de productos o de cosméticas de moda. También se puede recomendar
looks de famosas, tratamientos estéticos o simplemente informar de eventos
relacionados con belleza y salud. El blog debera publicitarse en las redes sociales de
la marca y generar contenido para las redes sociales de sus articulos. Fundamental

% https://wearesocial.com/es/digital-2019-espana

45



tener presente el publico objetivo, actualizaciones de una periodicidad constante y

articulos con voz propia.

Ofrecer un servicio de consultoria online en la web corporativa para mantener
contacto con las usuarias que tengan dudas sobre los productos y los servicios que
ofrecemos. Mediante el chatbot que se utiliza para la atencién. al cliente las 24 horas
se podrian proporcionar chats en directo con las usuarias para aclarar dudas de los
productos, ofrecer soluciones para problematicas concretas asesorados por
especialistas, master class de profesionales reconocidos...

Realizar cursos online sobre cosmética, belleza, maquillaje, etc... con la ayuda de
expertos de la empresa o invitando a embajadoras de la marca, usuarias fieles o
expertas en la diferentes secciones de cosmética. Estos cursos podrian ofrecerse de
forma gratuita o de pago. Habitualmente se conocen como Plataformas E-Learninng.

El beneficio final para la marca es la utilizacion de los productos de la marca e incluso
poder extraer conocimientos para poder mejorar los productos mediante la

experimentacion por parte de usuarias reales.

Vincularse a personajes famosos o con influencers famosas. Las relaciones publicas
en el mundo digital es igual de importante 0 mas, por esto conseguir que hablen de la
empresa y de sus productos es fundamental. Si estas personas dan testimonio en
redes sociales, webs, eventos... tenemos una publicidad asegurada y ademas
podemos utilizar sus opiniones para todas nuestras plataformas tanto en la web como
en las redes sociales, generando un contenido de un gran valor para la comunidad y la

audiencia.

Colaboraciones con influencers online o prescriptoras de marcas en redes sociales,
hoy en dia es clave para las empresas. Mediante sus valoraciones y su legion de
seguidores pueden conseguir visibilizar una marca en poco tiempo. En concreto a
nuestra empresa nos interesan influencers en el mundo de la cosmética y la belleza
gue generan conversacion y exponen los productos de las marcas que las contactan,
normalmente al igual que los famosos, estos servicios se pagan pero sera eficaz para
ganar estatus y prestigio, y también generan contenido para nuestras redes sociales y
blog.

Concursos y sorteos propios o colaborativos. Mediante las redes sociales de la
marca cada cierto tiempos se puede programar algiun sorteo de productos o algun
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concurso motivacional para fomentar a los seguidores en las redes sociales. Ademas
existe también la posibilidad de colaborar con otras marcas en sorteos o concursos
mas amplios e incluso colaborar con influencers y realizar sorteos conjuntos. Las
mecanicas de estos sorteos suelen ser sencillos, dar me gusta en las redes sociales,
seguir a los perfiles de la marca y por ultimo compartir con amigos 0 mencionarlos en

los comentarios.

Invertir en campainas de publicidad tipo Google adword o incluso en las redes
sociales Facebook, Instagram o Youtube tanto de imagenes o videos como en las
populares historias, para fomentar que los usuarios las sigan y vayan a los perfiles, e
incluso podemos atraer trafico a la web si sabemos generar expectativas para el

usuario interesado.

Utilizacidon de hashtags de forma inteligente para segmentar los contenidos y llegar
siempre a nuevos usuarios. Aunque no debemos abusar del hashtags y utilizarlos
indiscriminadamente porque en las redes sociales y su alcance organico esto genera
un ocultamiento de nuestras publicaciones puesto que el algoritmo lo detecta como

spam.

Uno de los puntos mas importantes a todos los niveles de las plataformas es tener una
ESTRATEGIA DE CONTENIDOS enfocada a los usuarios no tanto en los objetivos de
venta de la empresa. Se puede incrementar las ventas educando y ayudando a los
usuarios. Un calendario de publicaciones en las diferentes plataformas ayudara a
saber planificar acciones y estrategias concretas a todos los niveles tacticos.

La creacion de unos contenidos originales y creativos conseguiran destacar sobre
el resto y por tanto en las redes sociales como en la web nos sigan mas usuarios e
incluso podamos llegar a crear toda una comunidad de seguidores que con el tiempo
se conviertan en prescriptores de la marca Mirlans por las diferentes plataformas y
redes sociales. Una propuesta como ejemplo seria una serie de ilustraciones sobre el
mundo Belleza donde los protagonistas fueron los diferentes productos de la marca
Mirlans.e ilustraran situaciones divertidas que se producen cuando se aplican o
cuando no se aplican bien. Este tipo de material crea muchos seguidores y un mayor
alcance positivo.

Interactuar con otras marcas en redes sociales apostando por aportar criterios
propios en la vision de diferentes temas (siempre relacionados con el sector de la
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cosmética), generar conversacion a diferentes niveles entre marcas y usuarios.
Intentar ayudar de forma desinteresada sin ningun tipo de interés comercial y dejar
qgue los mismos usuarios se acerquen a nuestros perfiles, web corporativa y conozcan
los productos de la empresa de primera mano. Felicitar siempre a la competencia por
premios o productos estrella, interactuar en resefas de productos de la competencia
siempre desde la educacién y la critica constructiva. Por ejemplo felicitar a empresas
de la Comunidad Valenciana cuando sus productos se reconocen a nivel mundial,

como los productos de Laboratorios Serderma.

Fomentar la interaccidon con nuestra comunidad de usuarios: responder siempre a
los comentarios, menciones, etiquetas, preguntas... mediante correos, mensajes
privados... los seguidores merecen nuestra atencién igual que ellos la prestan a la
marca Mirlans. Importante intentar educar a la audiencia e intentar conectar con ellos

antes de promocionarse o intentar venderles el mayor nimero de productos.

El patrocinio de eventos bloguer es una oportunidad de dar a conocer a influencers o
interesados en el sector de la cosmética, los productos de Mirlans mediante muestras
de regalo u obsequios promocionales. En este apartado es muy interesante participar
sobre todo en zonas geograficas donde la marca tiene poco alcance en redes sociales

0 escasa penetracion en la distribucion comercial o presencia en puntos de venta.

La visiéon femenina de una mujer que le gusta cuidarse y verse bien, desde el punto
de vista de la empresa Valen-Expo no esta para nada discutida con el
empoderamiento femenino en pleno siglo XXI. La marca Mirlans representa a una
mujer capaz y totalmente independiente que se quiere por dentro y por fuera como es,
una mujer real al alcance de todas. La filosofia de la empresa se debe ver reflejada en
redes sociales y ademas en el plan de contenidos apareceran propuestas vy
publicaciones reivindicando este estatus.

Gamification: en la actualidad un punto importante para los usuarios son los juegos o
aplicaciones moviles ludicas, desde la marca Mirlans se propone una APP sencilla de
un juego online donde un avatar de la usuaria se podria aplicar diferentes productos
Mirlans como paletas de color, sombras, maquillajes, barras de labios y comprobar los
resultados, ademas seria interesante poderlo compartir en las redes sociales e

interactuar con otros usuarios.
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p) Compartir contenidos a partir de repost de testimonios de clientes comentando o
resefiando los productos Mirlans, se debe compartir tanto criticas como alabanzas,
siempre dando las gracias, porque este tipo de testimonio aporta credibilidad entre

nuestros usuarios.

Para finalizar y resumir las propuestas en materia de Social Media para Mirlans, son
dos los grandes retos que se le plantean para poder alcanzar los objetivos
previamente fijados como estrategia empresarial. En primer lugar aumentar las
partidas presupuestarias en materia de comunicacion con lo cual este departamento
pueda generar contenidos de calidad para implementar el Plan de Social Media. En
segundo lugar crear una audiencia fiel a la marca que genere a su vez una gran

comunidad de prescriptores de Mirlans de sus productos.
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6. CONCLUSIONES

Como conclusién final se ha alcanzado el primer objetivo de este trabajo, que
constaba en disenar y redactar un plan de social media para la marca Mirlans, aunque
la segunda parte del objetivo ademas fidelizar su audiencia a través de la comunidad
online no ha tenido tiempo suficiente para poder medir su implementacién y cosechar
los resultados deseados. En concreto esta parte del objetivo principal seguramente era
demasiado ambicioso para poderse llevar a cabo en tan poco tiempo de investigacion.
El plan de social media se ha redactado y disenado atendiendo a las pautas practicas

y tedricas que se resefan en manuales de expertos contrastados.

La empresa Valen-Expo sera la encargada de implementar o no el plan que se ha
desarrollado en este trabajo, bajo nuestro punto de vista se ha disefado un plan
accesible y realista que atiende a necesidades reales de la empresa. Aconsejamos
aumentar el presupuesto dedicado a la comunicacioén de la empresa y creemos posible
unas mejoras notables en resultados si se aplican en los apartados a subsanar.

En cuanto a los objetivos secundarios:

» Realizar una auditoria de la situacién actual de la empresa, la presencia y la

reputacion online.

Tanto la gerencia como los empleados de la empresa se han involucrado en la
recopilacién de datos para mejorar la comunicacién online. La comunicacion de
la empresa desde el primer contacto se ha controlado por parte de la empresa
y se ha observado que aunque no tuvieran medidas y propuestas en materia
de comunicacion digital siempre se ha cuidado mucho la comunicacion que de
la misma empresa compartian con el exterior, se ha podido comprobar que la
empresa mantiene una reputacién online sin ningun tipo de crisis de reputacién

antes o durante el tiempo de la colaboracién.

« |dentificar la competencia y la estrategia que siquen en el entorno digital.

La competencia en el sector cosmético es muy amplio pero desde la empresa
se identifico desde el principio del trabajo una lista de empresas competentes
que directamente por las diferentes razones que se explican en el trabajo se
sefialan como competencia directa de Valen-expo.

+ Plantear los objetivos de la empresa a corto, medio v largo plazo en el tiempo

de estudio.
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La empresa serd la encargada de poner en marcha el Plan de Social Media y
también se planteara los tiempos que necesita para poder implementarlo y
poder alinear tanto los objetivos en materia de comunicacion digital con los

objetivos comerciales de la empresa.

Consideramos muy importantes los andlisis métricos de las acciones y
estrategias del Plan de Social Media para saber los comportamientos de los
usuarios y de los clientes de la empresa. Del éxito de saber interpretar estos
comportamientos por parte de la empresa y saber actualizar las estrategias
para poder conseguir los objetivos y continuar generando interés en la
audiencia a lo largo del tiempo.

» |dentificar la audiencia, publico objetivo tanto en las redes sociales como en la

pagina web.
A grandes rasgos se han proporcionado datos de los perfiles que mas se

identifican con la audiencia de la empresa pero se necesitan mas datos y un
estudio mas exhaustivo para plantear un retrato robot del publico objetivo,
puesto que debido a las tendencias del mercado los perfiles comerciales

pueden sufrir cambios.

6.1. Lineas futuras de investigacion

Después de todo lo analizado seria interesante investigar en materia de
comportamientos de los usuarios en las redes sociales, las acciones que generan
mayor decisién de compra, las estrategias que generan mayor trafico de usuarios, las
tacticas que generan mayor interaccibn con los usuarios. En particular utilizar
instrumentos de medicién para analizar futuros comportamientos y con ello la empresa
pueda redisefar su PSM y su plan comercial para cefirlo a las futuras tendencias del
mercado.

Durante la realizacion del PSM mientras se realizaba el analisis de las redes sociales
ajenas y propias, la utilizacién de lenguaje y las connotaciones que los usuarios
pueden extraer de €l me llamaron mucho la atencién y en el futuro seria interesante
estudiar los usos del lenguaje, el tono, los matices y la formalidad que cada empresa
imprime en sus redes que resultados pueden extraer y que visién dan al usuario.
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Como dultima linea futura de investigacion estaria bien investigar como se ha
implementado las mejoras y las estrategias en la empresa para poder medir los
resultados y si ha sido un buen plan para la empresa.
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