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RESUMEN

La presente investigacion tiene como
objetivo presentar un estudio de caracter
exploratorioydescriptivosobreelimpacto
deluso de Facebook como herramientade
ventas en las micro, pequefias y medianas
empresas -mipymes- del sector llantero
de Xalapa, Veracruz, através del indicador
de conversion. Para ello se investigo el
nimero de empresas llanteras en esa
ciudad. Posteriormente, se diseid un
instrumento para conocer la situacion
actual del sector llantero respecto al
uso de Facebook como herramienta de

ABSTRACT

The objective of thisresearchis to present
an exploratory and descriptive study on
the impact of the use of Facebook as a
sales tool in micro, small and medium-
sized enterprises (MiPyMEs) in the
tire sector of Xalapa, Ver. through the
conversion indicator. For this, the number
of tire shops in Xalapa, Veracruz was
investigated. Subsequently, an instrument
was developed to know the current
situation of the tire sector regarding
the use of Facebook as a sales tool. The
instrument was applied to various profiles
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ventas. El instrumento se aplicé a diversos
perfiles de este sector empresarial. El
resultado principal de este estudio indica
que las llanteras de Xalapa que usan
Facebook como herramienta de ventas
tienen un impacto favorable en sus
ventas, manteniendo, en su mayoria, una
percepcién de costo-beneficio favorable.

PALABRAS CLAVE: Facebook, mipymes,
ventas y sector llantero

DOI:10.5281/ZENODO.7383176

of the tire sector in Xalapa, Veracruz. The
main result of this study indicates that
the tire companies in Xalapa, Veracruz,
who use Facebook as a sales tool have a
favorable impact on their sales, mostly
maintaining a favorable cost-benefit
perception.

KEYWORDS: Facebook, mipymes, sales and
the tire sector
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L.INTRODUCCION

A finalesde 2019, a nivel mundial, el virus
SARS-CoV-2 marcd historia y obligd
a la humanidad a adaptarse a nuevas
circunstancias para poder sobrevivir.
Este suceso trajo consigo, entre otras
consecuencias, lamentables muertes,
sin embargo, impulsé un nuevo sistema
comercial: el comercio electrénico
(e-commerce). Aunque este sistema ya
existia, logré posicionarse al ser la mejor
alternativaparasatisfacer las necesidades
humanas sin poner en riesgo la salud.
Destacando que su principal bondad en
tiemposde COVID-19fueabrirloscanales
de comunicacién entre cliente-empresa a
través de sitios web, plataformas, redes
sociales o aplicacién, evitando el contacto
fisicoy, porende, lapropagaciondelvirus.
Ahora bien, los lideres empresariales
preocupados por el declive en sus ventas
confiaronenele-commerceycomenzaron
anegociarelprecioycondicionesdeventaa
travésdelinternet,asicomoestablecieron
diversas modalidadesdepagoycondiciones
de entrega. Sin embargo, el considerar
ventas a través del e-commerce va mas
de lamano con el inicioy desarrollode la
venta,quedelaformadepagooentregadel
productooservicio. Porlotanto,surgieron
diversas estrategias comerciales, desde
las empresas multinacionales hasta las
mipymes.

Simultaneamente, algunos consumidores
se mostraron temerosos a incursionar
en el e-commerce, mientras que otros
confiaron plenamente en la mecanica de
este sistema, lo cual generé un aumento
en la tasa de crecimiento de internautas,

tal como lo indica el 17° estudio sobre
los habitos de los usuarios de internet en
México 2021, el cualmencionaqueen2020
sealcanzaron86.8 millonesdeinternautas
en México, con una tasa de crecimiento
de 10.2% anual (Asociacion de Internet
, 2021). Considerando estos datos se
visualiza potencial en el posicionamiento
del e-commerce, ya que a mayor nimero
deinternautas,las posibilidadesdeventaa
travésdel comercioelectrénicoaumentan.

Es importante mencionar que, en 2019,
la Organizacion para la Cooperaciony el
Desarrollo Econémicos (OCDE) menciona
que desde 1998 el comercio electrénico
se reconoce como un posible impulsor
del crecimiento y desarrollo mundial
(Organizacién para la Cooperacion y el
Desarrollo Econémicos, 2019, pag. 3),alo
cual en pleno 2022 se sigue reconociendo
como impulsor del crecimiento y
desarrollo mundial, asi como facilitador
del intercambio de bienes y servicios en
cuestiondetiempoyfronterasgeograficas.

Evidentemente el comercio electrénico
yanoesunaopcion,sinounanecesidad en
las empresas para adaptarse a las nuevas
dindmicas de comercializacién, por eso es
devitalimportanciaimpulsarloydeforma
especial enlas mipymes. Razén por la cual
esta investigacion se ha enfocado en el
estudio de las mipymes del sector llantero
de Xalapa, Veracruz, a fin de conocer
su situacién actual y brindar guia para
desarrollar un plan de marketing digital
queorientesusesfuerzosalaincorporaciéon
en el mercado digital, especificamente a
travésdelared social Facebook,dado que
el estudio sobre Comercio Electrénicoen
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México 2020 reitera que un 23% de los
mexicanos tiene mayor interaccién con el
comercio electrénico através de estared
social (Asociacionde Internet,2020),yasea
por una pagina, grupos, perfiles personales
oinclusive el marketplace.

2. COMERCIO ELECTRONICO EN
MEXICO

El comercio electrénico o e-commerce
es una herramienta para fomentar el
desarrollo econdmico de México que, si
bien las grandes empresas han apostado
por este, algunas mipymes se encuentran
desorientadas sobre el funcionamiento
delcomercioactual y futuro.Estohatraido
consigo que en el lapso de 2019 a 2021
nacieran 1 milléon 187 mil 169 mipymes
y, simultaneamente, desaparecieran 1
millon 583 mil 930 (Mejia, 2021), tal como
lopuntualizaunestudiode lademografiade
losnegocios 2021 del Instituto Nacionalde
Estadisticay Geografia (INEGI).

Estosdatosreiteranlaimportanciade que
las empresas o negocios se adapten a los
nuevos contextos comerciales que exigen
elusodelatecnologiayelinternet. Puesto
gue cada vez son mas los compradores
gue tras una necesidad o deseo acuden a
la internet para buscar soluciones, como
se ha venido viendo desde 2020, que el
comercio electroénico alcanzé un valor
de 631 mil millones de pesos y un 92% de
compradores mexicanos indicaron haber
comprado alguna vez por internet, de los
cuales el 73% indicé estar satisfecho con

la experiencia de compra, segiin datos de
la Asociaciénde Internet (2020).

Sin duda, el comercio electrénico tiene
unatendenciaalcistay prometedora, que
requiereungrancompromisocomo modelo
triple hélice: el gobierno, en materia de
politicas y programas, las universidades
como impulsoras de profesionistas
con un enfoque real y en busqueda de
oportunidades a través del comercio
electrénico, sin importar la licenciatura o
carreratécnicay, finalmente,lasempresas,
con la apertura para tener presencia en
los medios digitales a fin de llegar a un
mayor nimero de consumidores. Como lo
visualizaron Daniel Lunagémez y Antonio
Lunagémez desde 2017, “El Internet y
el comercio electrénico abren nuevas
posibilidades en el acceso a un mercado
cada vez mas globalizado, permitiendo
ofrecer productosy servicios aun potencial
demillonesde personas” (Lépez Lunagémez
& Lépez Lunagémez,2017,p.5).

Estavisualizacién hoy endiaes unaforma
de vivir; no hay dia que no se realice
una transaccion comercial a través de
plataformas como Amazon, Mercado
Libre, Shein, Didi o Uber Eats, asi como
Facebook, InstagramoWhatsApp Business,
por mencionar algunas. El e-commerce
ha traspasado las fronteras geograficas
y sin duda llegé para quedarse. Por ello,
es importante tener presente el perfil del
comprador enlineaen México (llustracién
1), a fin de que las empresas puedan
establecerlasestrategiasde mercadotecnia
digitalidoneas.Sinembargo,serecomienda
perfilar al consumidor de acuerdoconcada
sector comercial.
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no puede pasar desapercibida por los
lideres empresariales que desarrollan sus
estrategias comerciales.

llustracion 1. Perfil del comprador en linea en México

Hombres
indistinta.

De 25 a 44 anos.

Nives sociecondmico: medio alto y
medio bajo.

y mujeres de manera

Fuente: Elaboracion propia basada en la informacion de la Asociacion de Internet MX, 2020.

3. COMPORTAMIENTO DE LOS
INTERNAUTAS

El internet se ha vuelto parte de nuestra
cotidianidad; es complicado estar un
dia sin acceder al mundo de soluciones
que nos brinda en cuestiones escolares,
familiares y de negocios. Como lo afirma
unestudiosobrelos habitosdelosusuarios
delnternetenMéxico 2021, al puntualizar
que desde 2020 un 76.3% de la poblacion
de 6 anos en adelante es considerada
internautay se previé un aumento anual
del numero de internautas en México, ya
que su crecimiento tiene una tendencia
alcista (Asociacion de Internet , 2021),
tal como se visualiza en la llustracién
2. Se puede observar que cada vez son
mas las personas en busca de satisfacer
sus necesidades y deseos con un solo
clic, una caracteristica poblacional que

Teniendo presente que la tasa de
internautas tiene una tendencia alcista,
resulta prudente conocer sus principales
actividades dentro del internet. A esto la
Asociaciénde Interneten 2021 indicaque
el 66.1% de los internautas accede a las
redessocialescomosu principal actividad,
teniendo una frecuencia promedio de
acceso de 6.8 dias a la semana, es decir,
casi diario. Siendo Facebook la red social
desupreferencia,conun81.9%de cuentas
activasyun 94.8% de personas que conocen
su existencia. Considerando lo anterior,
se puede interpretar que el internauta
tiene un comportamiento tendiente al
entretenimientodiarioporlocualdisfruta
pasar tiempo en sus redes sociales, siendo
Facebooklade mayor popularidad entrelos
internautas.
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llustracion 2. Crecimiento de la tasa de internautas

Penetracion 57.4% 59.9%
70.0
613 64.8
8.1%
5.7%
2015 2016 2017
Hl Intemautas

86.8
78.8
73.0
10.2%
7.9%
43%
2018 2019 2020*

Crecimiento anual

Fuente: Adaptado de usuarios de internet en México, de The Competitive Intelligence Unit, 2021,
Asociacion de Internet MX (https://irp.cdn-website.com/81280eda/files/uploaded/17%C2%B0%20
Estudio%20sobre%20los%20Habitos%20de%20los%20Usuarios%20de%20Internet%20en%20
Me%CC%81xic0%202021%20v15%20Publica.pdf).

4. USO DE FACEBOOK COMO
HERRAMIENTA DEL COMERCIO
ELECTRONICO

El comercio electrénico va creciendo aun
ritmo acelerado, y las redes sociales han
contribuido en gran medida. Cabe senalar
que Facebook surgié comounaplataforma
para el intercambio de informacién e
interesesentrelos estudiantes de Harvard
y actualmente es la red social de mayor
popularidad anivel mundial. De acuerdocon
datos de Statista, actualmente cuenta con
2.1millonesdeusuariosypronosticaqueen
2023 existan2.14 millones de usuarios;de
igualforma, proyectaqueen2025estared
socialalcancelos2.22 millones de usuarios
(Fernandez, 2022),lo cual esun panorama
alentador sobre el presente y futuro de
esta red social en el dmbito del comercio

electronico, por el nivel de alcance que
brinday brindara.

Ahora bien, en pleno 2022 hemos visto
como a diario millones de personas
comparteny visualizan contenido de sus
amigos, celebridades y marcas favoritas,
es decir, a través de esta red social se
construye la imagen social que se quiere
proyectar, ya sea a nivel personal o
empresarial. Por ello, algunas empresas
han enfocado sus esfuerzos en construir
su imagen y transmitir contenido que
aporte valor para sus seguidores a través
de su fan page de Facebook. En efecto,
el conglomerado estadounidense de
tecnologiayredes sociales Meta, asegura
que los usuarios adoraran a las empresas
0 marcas que tengan presencia en esta
red social, considerando como primer
paso el anunciarse tomando en cuenta la
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segmentacion de usuarios (Meta, 2022).
Estasegmentacion permite alasempresas
llegar ausuarios de su interés a través de
un pago establecido por Facebook Ads el
cual depende del tiempo y alcance de la
publicacion.

Ciertamente, al abordar Facebook desde
elcomercioelectrénicoresultapertinente
retomar el conceptodetraficowebque,de
acuerdocon Tatiana Grapsas, es “El corazén
deunamarcaenInternet” (Grapsas, 2020,
p. 1). Puesto que, de este depende que
los internautas conozcan la fanpage de la
empresaomarcaytengaunaltoindicede
interacciones que le permitan posicionarse.
Cabe destacar que, este trafico web se
puede generardeformaorganica,esdecir,
cuando el usuarioindagadirectamenteen
elbuscadorde Facebook eltemaofanpage
de su interés y comparte contenido. Sin
embargo,enlos dltimos anos se haapostado
poreltraficode pago,elcualimplicainvertir
enanuncios paraatraer especificamentea
losusuariosdeinterés,comose puntualizé
conanterioridad enlocomentado por Meta.

Para sintetizar, el objetivo de usar una
fanpage de Facebook a través de un
sistema de pago es obtener un alto indice
de conversion. Es decir, que el pago del
anuncioinduzcaalosusuariosarealizarla
accidénestablecidayesperadaenelembudo
de conversién en su fase de accion, por
ejemplo,vender.Considerandoque,“Latasa
de conversiéon promedio de los anuncios
de Facebook en todas las industrias es de
un 9,21%” (Alonso, 2017), sin embargo,
este puede variar acorde al sector. Por
ello es importante que los encargados de
administrar esta red social en laempresa

tenganunregistrodel dineroinvertidoen
Facebook Ads, elalcancedelapublicacién,
asicomolacantidad deaccionesesperadas
y logradas, a fin de aplicar la férmula de
conversiény valorar el costo-beneficio de
lainversién. Acontinuacion,se presentauna
férmuladetasadeconversiéngeneral para
puntualizarlaformadeobtenereldato.

Tasa de conversion = (cantidad de usuarios

querealizaronlaacciénesperada/cantidad

de usuarios alcanzados con la publicacion)
*100

De igual forma, es importante que los
encargados de esta red social conozcan
las métricas que brinda Facebook y de
esta forma puedan establecer las Key
Performance Indicator (KPI), es decir, los
medidores de desempeno que permiten
conocer el resultado de las acciones
implementadas y establecer lineas de
mejora. Sin embargo, estos términos
suelen confundirse y considerarse como
sindnimos, porellose presentaundiagrama
qguebuscahacerlaaclaracion (llustracion 3).

= Datos que sirven
para ver la
evolucion del
ohjeto gue s mide.

llustracion 3. Diferencia entre métricay KPI

» [étrica clave que
permite tomar
decisiones.
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5. EL SECTOR LLANTERO

Desde 2020, de acuerdo con lo publicado
enelarticulo“Elimpacto enla preferencia
de consumo marketing implementado
por las empresas ante el COVID-19 en los
estudiantesdelaUniversidad Veracruzana,
region Xalapa 2020” sevieneviendoquelas
mipymes xalapenas estaban utilizando las
redessocialescomo mediode comunicacién
paradaraconocersusproductososervicios,
difundiendo publicidad que les permitiera
hacer frente a los retos del COVID-19
(Lépez Lunagémez et al., 2020). Situacion
gue sigue presente en pleno 2022, que a
pesar de que los efectos de la pandemia
han disminuido, las mipymes contintan
con la necesidad de posicionarse en el
e-commerce. Por ello, surge el interés de
conocer la situacién actual del sector
[lantero de Xalapa y proponer lineas de
accion.

5.1 Metodologia

El nivel de investigacion de este estudio
es de caracter exploratorio y descriptivo.
Se utilizé el método exploratorio con
la intencién de indagar sobre un tema
con poco o nulo abordaje en el sector y
ubicacién geografica seleccionada. Por su
parte, se selecciond el método descriptivo
paraconocer lasituaciéon actual del sector
seleccionado respecto al tema de interés,
teniendoencuentaqueespuntode partida
para establecer las propuestas de mejora
alsector.

En la poblaciéon estan consideradas
44 empresas o negocios enfocados a
la venta de llantas nuevas ubicadas en

Xalapa, Veracruz. Cabe senalar que la
determinaciéndel nimerode llanteras se
llevé a cabo a través de una busqueda en
Google Maps, directorios virtualesyfisicos,
asi como, visitas de campo alrededor dela
ciudad paraverificar la existencia de estas
e incluir aquellas que no se encontraron a
travésdelas primeras herramientas.

De acuerdo con el Dr. Mario Herrera
Castellanos, cuando la poblacion es finita,
esdecir,conocemoseltotal delapoblacién
y deseamos saber cuantos del total
tendremos que estudiar, laférmulaseria:
Donde:

N=tamano de poblacién=44; Zo=nivel de
confiabilidad 1.96; p=proporciéonesperada

N*Zlp*q
n -
A HN-1)+Z2*p*q

5%;q=1-p;d=precision 5%

Considerando el desarrollo de la presente
férmula en el periodo marzo-mayo 2022
se encuestaron 28 llanteras de Xalapa,

(44)(1.962)(0.05)(1 — 0.05)

= - - : = 27.688305 = 28
(0.05%)(44 — 1) + (1.967)(0.05)(1 — .05)

Veracruz obteniendo resultados con un
5% de precision. Puntualizando que la
aplicacién de encuestas fue en modalidad
mixta (virtual y presencial) a través de un
formulario de Google Forms de 24 items
con opciones de respuesta cerradas.
Posteriormente, los datos obtenidos
se graficaron en una hoja de calculo de
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Microsoft Excel, y fueron analizados e
interpretados por los investigadores.

5.2 Analisis e interpretacion

La informacién se obtuvo a través de
diversos perfiles dentro de las llanteras,
un 40.7% se identific6 como gerentes
generales,un 33.3% como adminstrador, el
15%comovendedor,un4%indico ser dueno
y, de igual forma, el 4% puntualizé fungir
como community manager. De los cuales
el 51.9% indico que su nivel maximo de
estudioseslalicenciatura,un44% culminé
la preparatoria, y solo el 3.7% cuenta con
maestria.

el periodo de prueba, ya que, en Veracruz,
la mayoria de los negocios muere durante
los primeros 5 anos (Instituto Nacional
de Estadistica y Geografia, 2014). Por
lo cual, estas estadisticas alientan a los
emprendedoresaincursionarenestesector
y aaquellos que yallevan mas de 5 anos, a
fortalecer sus estrategias paramantenerse
enelmercado.

Destaca que el 74% de las llanteras tiene
una modalidad de venta mixta, es decir,
vende directamente en sus instalaciones
y através de plataformas. Por su parte, un
22%de estasrealizasus ventassoloensus

m Gerente general = Administrador

4%
4%

Perfil de los encuestados de las llanteras de Xalapa, Ver.

Dueio

Social Media Managers  m Vendedor

llustracion 4. Perfil de los estados
ustrad estable.

Teniendo presente el perfil de los
encuestados, se presenta la informacién
referente a la situacién actual de las
Ilanterasen Xalapa, Veracruz.

Un 11.10% estad en su primer afno de
operacioén, el 3.70% lleva dos anos
operando, el 7.40% estadensuterceranode
operaciony el 77.80% lleva operando mas
de 5 anos. Con lo cual se puede observar
queelsectorllanterosupera,ensumayoria,

ablecimientos. Mientras que el
4% restante vende de forma virtual,
apoyandose de plataformas digitales.

Ahora bien, de las llanteras encuestadas,
el 96.3% indica que usan Facebook para
publicitarse y un 3.7% menciona no usar

estared social por una percepcion de bajo
impactoen el nivel de ventas.

Universita Ciencia afno 10, numero 29

sep-dic 2022

15



\PLINARy
@\5(. 00{

%,

wstiturg
>
D\ |

N
o
° Sangpvo\>

b

UNIVERSIDAD DE XALAPA
Saber / Trascender

‘, .
2%, R
€rsidad de*?’\

Ciclo de vida de las llanteras de Xalapa, Ver.
100.00%
80.00%
60.00%
Periodo de prueba
40.00%
20.00%
0.00%
1 afio 2 aflos 3 afios 4 afos Mas de 5 afios

llustracion 5. Ciclo de vida de las llanteras de Xalapa, Veracruz

Dentro del 96% de las llanteras que usa
Facebook para publicitarse, el 92.3% | Uso de Facebook con fines publicitarios por
cuenta con una pagina de uso exclusivo | partedelasllanteras de Xalapa, Veracruz
para la llantera (fanpage), el 42.3% usa el 4%

Marketplace de Facebook, el 30.8% usa |

su perfil personal, el 30.8% se apoyade los
gruposdeventa, mientrasquesoloel 3.8%
usaungrupousoexclusivo paralallantera.

Si
96%

llustracion 7. Uso de Facebook con fines
publicitarios por parte de las llanteras de Xalapa

Modalidad de venta de las

llanteras de Xalapa, Ver. gue su porcentaje de conversién es menor
al 5%.

Virtual Ahora bien, de las [lanteras de Xalapa, un
e 65% afirma realizar ventas a través de
Facebook, mientras que el 35% restante
comentaquenocierranventasatravésde
llustracion 6. Modalidad de venta de las llanteras  esta plataforma,que masbienusanestared
£l 73.1% dST2 WIS Encuestadas Socialconfines publicitariosy comomedio
considera que el uso de Facebook ha Para brlndarcc’)tlzacpnes. Locualdeuertq
impactadoenlasventasdeformafavorable, modo §e podria c9n5|.derar como vent.a S
considerando que su porcentaje de desp}JesdeIa.scotlzaaoneselcllenteaS|ste
alasinstalaciones paracerrarlaventa, por

conversion es mayor a 5%. Por su parte, | leori dabl sl
el 26.9% restante considera que el uso de 'O cUalseriarecomendablequelas anteras
pregunten a sus clientes sobre su proceso

Facebook no ha tenido mayor impacto, ya .
dedecisionde compra.

Mixta
74%

Universita Ciencia ano 10, numero 29 sep-dic 2022 Nné6
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Porcentaje de uso de las herramientas de Facebook en las
[lanteras de Xalapa, Ver.

100.0%
90.0%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

5% - -
I

Péagina de uso Grupo de uso Grupo de ventas Perfil personal Marketplace
exclusivo parala  exclusivo para la
llantera llantera

llustracion 8. Porcentaje de uso de las herramientas de Facebook en las
llanteras de Xalapa, Veracruz

Del 65%delasllanterasqueindicanrealizar
ventas a través de Facebook, un 64.7%
indica que el porcentaje de venta a través

Ventas a través de Facebook de las
llanteras de Xalapa, Ver.

de estared social es menor oigual al 10% =S =No
desusventas,mientrasqueel 23.5%indica

que sus ventas mediante Facebook sonde

entreel11y25%yel 11.8% aseguraquesus 35%‘
ventas a través de Facebook representan 65%

masdel 50% del total de estas.

llustracion 10. Ventas a través de Facebook de las

Por lo cual, del 65% de las llanteras que
llanteras de Xalapa, Veracruz

indicanrealizarventasatravésde Facebook,
el 70.6% consideraque haincrementado su

volumende ventas por elusode Facebook, mientrasqueel29.4% restante no percibe
unincremento considerable enel volumen

deventasporelusodeestaredsocial.

Percepcidn de impacto de las llanteras

sobre el uso de Facebook en las ventas de Ahora bien, del 70.6% que considera que
acuerdo al porcentaje de conversion hanincrementado sus ventas por elusode
Facebook;un41.7% afirmaque sus ventas
‘ = Favorable: hanaumentadoenunrangomenoroigualal
mayor a 5% 10%,el 33.3%enunrangode 11%a25%,el
16.7% enmasdel 50%yel 8.3% enunrango

entre26%y 50%.

llustracion 9. Percepcién de impacto de las
Ilanteras sobre el uso de Facebook en las ventas
de acuerdo con el porcentaje de conversién

Universita Ciencia ano 10, numero 29 sep-dic 2022 n7
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Porcentaje de ventas a través de
Facebook de las llanteras de Xalapa, Ver.

0% 12%

= Menos o igual al 10%

= Entre 11% y 25%
Entre el 26% y el 50%
Mas del 50%

23%

llustracion 11. Porcentaje de ventas a través de
Facebook de las llanteras de Xalapa

Por su parte, el 61.5% de los encuestados
comenta conocer las métricas que brinda
Facebook de forma gratuita, mientras
gue solo el 42.3% las analiza para tomar
decisiones publicitarias.

Porcentaje de publicidad pagada en
Facebook por parte de las llanteras
de Xalapa, Ver.

mSi = No

50%

Porcentaje de incremento en volumen de
ventas de las llanteras por el uso de
Facebook.

o
17% = Menos o igual al 10%

8% = Entre 11%y 25%

Entre el 26% y el 50%

33%

Mas del 50%

llustracién 12. Porcentaje de incremento en
volumen de ventas de las llanteras por el uso de
Facebook
Un dato interesante es que del 96% de
las llanteras que usan Facebook para
publicitarse,el 50% indicapagar publicidad
en Facebook, mientras que el 50% lo negb.

Con estos porcentajes podemos ver que
el sector llantero no tiene unainclinacién
al pago de publicidad a través de esta red
social. Es importante mencionar que, del
50% que indicd no pagar publicidad en
estar red social, el 46.2% menciona que la
principal causaeseldesconocimiento para
realizar este proceso, el 23.1% puntualiza
qgueenel presupuestonoestacontemplado
el recurso para publicidad en Facebook,

llustracion 13. Porcentaje de publicidad pagada
en Facebook por parte de las llanteras de Xalapa,
Veracruz

el 15.4% insistidé que cuando han pagado
publicidad en Facebook no han tenido
los resultados esperados, mientras que
un 7.7% menciond que pagar publicidad
en Facebook no es su prioridad y el 7.7%
restante recalcé que no consideran viable
pagar publicidad para promocionar las
[lantas cuando el precio de estas fluctua
constantemente.Del 50% que afirma pagar
publicidadenFacebook,un 38.5% menciona
que sus publicaciones son pagadas en un
rango de 1% al 19%, un 30.8% indica que
del 20% al 39%, un 23.1% recalca que del
40% al 59% vy soloun7.7% afirma pagar sus
publicacionesenunrangodel 60% al 79%,
mientras que ningunallanteraindicé pagar
masdel 79% de sus publicaciones.

Es importante mencionar que, del 50% de
los encuestados que pagan publicidad en
Facebook,el 76.9% opinaquelainversiénes
adecuadaparalacantidaddeventasquehan
logrado, mientras que el 23.1% considera
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Porcentaje de publicaciones mensuales pagadas en
Facebook por las llanteras de Xalapa, Ver.

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

pagadas

10.00%

0.00%
Del 1% al 19%

38.50%

Del 20% al 39%
30.80%

Porcentaje de publicaciones

= Seriesl

Del 40% al 59%
23.10%

Del 60% al 79%
7.70%

Méds del 79%
0%

llustracion 14. Porcentaje de publicaciones mensuales pagadas en Facebook por las llanteras
de Xalapa, Veracruz

qguelainversiénesexageradaconsiderando
las pocas ventas que hanlogrado.

Asimismo, del 50% de las llanteras que
afirman pagar publicidad en Facebook, el
92.3% cuenta con personal encargado del
areade marketingenfocadoaredessociales,
mientras que soloel 7.7% indicano contar
condicho puesto.

Presencia del puesto de social media
manager en las llanteras de Xalapa, Ver.
que pagan publicidad en Facebook

m Si = No

8%

llustracién 15. Presencia del puesto de Social
Media Manager en las llanteras de Xalapa,
Veracruz que pagan publicidad en Facebook

Del 92.3% de las llanteras que cuenta con
unpersonalencargadodelasredessociales,
el 66.7% indicaque el perfil profesional del
social media manager es del area ciencias

econdémico-administrativo, el 16.7%
pertenece al dreade humanidadesy artes,
el 8.3%esdelareasocialysoloelotro8.3%
del dreade ciencias fisicas. Es importante
mencionar que estos,enun41.7% cuentan
con una experiencia en manejo de redes
sociales menor a 1 ano, el 25% de dos
anos, el 16.7% deunanoyel 16.7% de 3
anos. Destacando que el 50% de estos se
encuentraenunrangodeedadde20a29
anos,el41.7%enunrangode 30a 39 anos
ysoloun8.3% enunrangode40a49 anos.

Es importante mencionar que, tras la
aplicacion de las encuestas, la licenciada
en Administracion de empresa Alma Rosa
SanchezMeza,administradoradelallantera
Hermanos Sanchez Meza puntualizd
gue “Un factor de compra determinante
para que el cliente adquiera unallantaes
el precio, seguido de la marca, aunado a
gue solamente la adquiere cuando le urge
comprarla”.Porsuparte, AnaPatricia Pérez,
encargadadeLlantas Econdmicascomentd
que, “De priorizar el uso de Facebook
se obtendria un mayor alcance, ya que
actualmente no pagan publicidad y han
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Rango de edad de los social media manager de las llanteras de
Xalapa, Ver.

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

De 20 afios a 29 afios

De 30 a 39 anos

De 40 anos a 49 anos

llustracion 16. Rango de edad de los social media managers de las llanteras de Xalapa, Veracruz

obtenido buenos resultados reflejados en
lasventas”.

Porotrolado,HumbertoFlores,encargado
del area de ventas de Llantas Prior
considera que “Facebook es una buena
herramienta de ventas ya que permite
publicitarse, sin embargo, es necesario
establecer mecanismosde cobrorigurosos
para no incurrir en estafas”. Asimismo, el
licenciado Cedrid Rafael Lindo Martinez,
community manager de Megallantas
afirma que “Facebook es una herramienta
defacilaccesoque brindamuchodetallesin
necesidad de trasladarse, porlocual,esde
gran utilidad paralas ventas y promocién
del sector llantero”. Por su parte, Miguel
Olivares, encargado de llantas Mocar
puntualiza que “Las redes sociales y el
marketingimpulsanlas ventas;eslode hoy”.

5.3 Perfil del cliente de las llanteras

A continuacién, se presenta un
acercamiento al perfil de consumidor de
lasllantas.
’ .Hombres y mujeres de manera indistinta

= ¥ que cuenten con un vehiculo.

Mayores de 16 afios.

. Nivel socieconémico: medio a alto.

5.4 Guia para desarrollar un plan de
mercadotecnia digital para el sector
llantero

Esimportante mencionar que,enelmundo
delmarketingdigital ningunaestrategiaes
deoro, laque paraunaempresa puede ser
la mejor estrategia para otrano,aunado a
que las caracteristicas de los cibernautas
estan en constante cambio. Por ello, los
encargados del marketing digital de las
empresas deben ser arriesgados a probar
diversasestrategias, asicomo analizar cudl
les permite lograr sus objetivos. Ademasde
ser constantes y perseverantes, ya que las

Universita Ciencia afno 10, numero 29

sep-dic 2022

120



QPLINARp
%Q\$ 0{/

&

STITUT,
. W 0 iy,
. AN
Sanoiyvon®

2

UNIVERSIDAD DE XALAPA

2, &
0 >
ersi, 1
i 3
Saber / Trascender dad d

estrategiasde content marketingrequieren
minimo seismeses paraobtener resultados.

Debidoaloantes mencionado,se presentan
un breve guia para establecer un plan de
marketingdigital,enfocadoenlaestrategia
decontentmarketingparaelsectorllantero.

1. Definir objetivos a nivel llantera, area
de marketing y drea de marketing digital,
los cuales deben estar alineados. Se
recomienda seguir la estructura SMART y
noestablecer masdetresobjetivoscuando
es laprimeravez que sedesarrollaunplan
demarketingdigital. Los cuales,de acuerdo
conRodriguez(2021),especialistaensocial
media, puedenser:

e Exposure: llegar a la audiencia con
contenido adecuado.

e Engament: lograr interacciones en el
contenidodigital.

e Influencia:impactarenlaopiniéndela
comunidaddigital.

e Advocacy: conformar una comunidad
gue sea portadora de laimagen de la
empresade forma positiva.

e Impacto: usar medios digitales para
lograr unimpacto financierofavorable.
El cual fue objeto de estudio de esta
investigacion através de las encuestas
realizadas al sector llantero.

2. Resumir las acciones mas importantes
gue se hanrealizado en marketing digital,
este paso solo aplica para aquellas
Ilanteras que ya han dado paso formal o
informalmente iniciativas de marketing
digital. Se recomienda que estas sean

presentadas en una linea del tiempo, que
seaatractivaysintetizada.

3. Realizar un analisis FODA enfocado al
marketing digital, esto implica identificar
las principales fortalezas de los canales
digitales con los que se cuenta y qué se
debehacerparamejorarlo,encasodetener.
Asimismo, visualizar lasoportunidades que
nos brindanloscanalesdigitalesy nosehan
aprovechado,aunadoaaquellasiniciativas
qgue lleva a cabo lacompetencia del sector
[lanteroy nose hanimplementado.

4. Definir el publico objetivo del plan de
marketing digital (target), puntualizar
sus caracteristicas y comportamientos de
compra.

5. Definirlas acciones tacticas, esdecir, las
acciones concretas a realizar para poder
lograr los objetivos definidos, especificando
elobjetivoal cual se alinea, losindicadores
clave de rendimiento (KPI), el target, los
canales digitales necesarios, la inversion
y el periodo de implementaciéon. Ahora
bien, enla Tabla 1 se presenta un ejemplo
de accién tactica para una fanpage de
Facebook, invitando a los encargados del
area de marketing de las llanteras a ser
arriesgadosy comprometidosaldesarrollar
sus propias acciones tacticas de acuerdo
consus necesidadesy objetivos.
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Tabla 1 Ejemplo de accion tactica para el sector llantero

Accion tactica

Objetivo
seis meses.

Canal digital Facebook: fanpage.
o Educacion: infografia con tips para el
cuidado correcto de las llantas.
. @ Entretenimiento: meme alusivo al desecho
Contenido de las llantas.
o) Informativo: video mostrando las
instalacionesy horarios de servicio.
Semestral: $1,800.00
Presupuesto- Mensual: $300.00
Tiempo Se destinaran $100.00 a cada publicacién,

Retorno de la inversién (ROI)

considerando la publicacién de 3 contenidos de
forma mensual durante seis meses.

lo de accidn tactica para el sector llantero
Subir a Facebook 3 publicaciones pagadas al mes
durante seis meses con contenido diversificado.
Aumentar en 5% la venta de llantas por el uso de
publicidad pagada en Facebook en un periodo de

Nota. Elaboracidn propia. Estructura adaptada de Mendezu (2020).

6. Construir el ecosistema digital acorde
alo plasmado en las acciones tacticas. Se
recomienda un esquema que resuma los
canales digitales que se implementaran,
los cuales pueden ser pagados, ganados o
propios.

7.Realizar un cronograma de actividades
general del plan de marketing digital y un
calendarioeditorial semanal del contenido
apublicarenlasdiversas plataformas.

6. CONCLUSIONES

Tras el desarrollo de esta investigacion
se observé que casi la totalidad de las
llanteras encuestadasusan Facebook como
medio publicitario pero solo la mitad paga
publicidad en esta red social, resaltando
gue aquellas que han pagado tienen en su
mayoria una percepciéon costo-beneficio
favorable, por lo cual se motiva a los
lideres de las llanteras a que consideren
ensu presupuesto recurso parael pagode
anuncios publicitarios en Facebook Ads
e inclusive, anadan a su plantilla laboral
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un community manager o social media
manager que esté pendiente del desarrollo
y ejecucion de su plan de mercadotecnia
digital, paralo cual se recomienda tomar
encuentalaguiapropuestapreviamente.

Considerando que tres quintas partes de
los encuestados conocen las métricas de
Facebook y solo dos quintas partes las
analizanparatomardecisiones publicitarias
en Facebook, se recomienda brindar
capacitaciéon a todos los colaboradores
delas llanteras sobre el uso e importancia
de Facebook enfocado en la gestidon de la
fanpage.Quedellevarse acabofortaleceria
el capital intelectual de la organizacién e
inclusive se podrian establecer circulos
de calidad para escuchar propuestas de
los diversos niveles jerarquicos, a fin de
establecer un plan de marketing digital
con diversas perspectivas y apegado a la
realidad.

De tal forma que el uso de una fanpage de
Facebook es de vital importancia para
aquellas llanteras xalapefas que buscan
permanecerenelmercadoyadaptarsealas
nuevas necesidades de los consumidores.
Ya que a través de esta se construye la
imagen que se quiere proyectar, se logra
un mayor alcance e inclusive un impacto
favorable financieramente a través de
las ventas gestionadas a través de este
medio. Ciertamente abren el canal de
comunicacioncliente-llantera, paraatender
dudas, brindarunaatencién personalizada,
asi como cotizaciones que se traducen en
ventas potenciales cuando son atendidas
oportunamente. Por lo cual, se incita a
los directivos de las llanteras a impulsar
el uso del plan de marketing digital,y a los

social media managers a ser arriesgadosy
creativos al desarrollar sus planes, puesto
gue no existe una estrategia de marketing
digital que asegure el éxito en ninguln
sector, sin embargo, si existen multiples
estrategias de marketingdigital esperando
ser plasmadasy ejecutadas.
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