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RESUMEN

El avance continuo de Internet ha provocado transformaciones significativas
en la industria empresarial internacional, de ahi que la forma de hacer
negocios haya cambiado y actualmente se caracterice por una migracion al
entorno virtual. La utilizacibn del marketing digital es considerada una
necesidad en empresas de todo el mundo por el efecto que tiene en sus
objetivos la presencia online, esta a la vez es una poderosa via para crear
tendencias y fomentar comportamientos en los clientes. Las empresas del
sector energético tienen una responsabilidad con la sociedad que va mas alla
de proveer la energia eléctrica, deben causar el menor impacto negativo
posible al medio ambiente e instar a sus clientes a usar racionalmente el
recurso que estas le proveen. Bajo esa premisa se desarrolla esta
investigacion que tiene como objetivo general disefiar una estrategia de
marketing digital para la Empresa Eléctrica de Matanzas que le permita
potenciar una cultura de ahorro energético en la poblacion. Fueron aplicadas
varias técnicas y herramientas, como metodos tedricos, el método de analisis
y sintesis y el enfoque sistémico; y como métodos empiricos la entrevista, el
método de seleccidn de los expertos, tormenta de ideas y el analisis DAFO.
Se obtienen como resultados fundamentales de la investigacion: una sintesis
de aspectos clave para el disefio de estrategias de marketing digital y su
aplicacién en entidades; consulta de metodologias para disefiar estrategias
de marketing digital; y la propuesta de un procedimiento metodologico

apropiado para implementar en la Empresa Eléctrica de Matanzas.

Palabras clave: marketing digital, redes sociales, ahorro energético.



SUMMARY

The continuous advancement of the Internet has led to significant
transformations in the international business industry, it has changed the way
of making business which is currently characterized by a shift to the virtual
environment. The use of digital marketing is considered a necessity for
companies worldwide due to the impact of online presence on their goals .
Simultaneously, it serves as a powerful way to disseminate trends and
encourage customer behaviors. Companies in the energy sector have a
responsibility to society that goes beyond providing electrical energy. They
are expected to cause the least possible negative impact on the environment
and urge their customers to use the resources provided to them rationally.
The overarching goal of this research is to design a digital marketing strategy
for the Matanzas Electric Company aimed at promoting a culture of energy
conservation in the population, all under this premise. In order to fulfill this
purpose, various techniques and tools are applied, such as theoretical
methods, analysis and synthesis method, and the systemic approach; and as
empirical methods, the interview, the expert selection method, brainstorming,
and SWOT analysis. The fundamental results of the research are: the
synthesis of key aspects for the design of digital marketing strategies and
their application in organizations; the review of methodologies for designing
digital marketing strategies; and the proposal of an appropriate
methodological procedure for it to be used at Empresa Eléctrica de Matanzas.

Keywords: digital marketing, social media, energy saving.
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INTRODUCCION

La sociedad actual se encuentra en constante desarrollo y evolucién,
impulsada por una variedad de factores sociales, politicos, econémicos,
tecnolégicos y medioambientales; aspectos que se interrelacionan y e
influyen mutuamente entre si. Los factores tecnolégicos y medioambientales

son claves para esta investigacion.

Los ultimos afios se han visto marcados por un crecimiento de la conciencia
medioambiental a nivel mundial producto de diferentes sintomas como lo son
el calentamiento global, el aumento del nivel del mar y los patrones climaticos
extremos que, si bien eran conocidos y ya constituian un asunto importante,

se han visto potenciados por la accion humana.

Las preocupaciones sobre la salud del planeta han llevado a un enfoque cada
vez mayor en la sostenibilidad y la adopcién de practicas amigables con el
medio ambiente. De ahi que actualmente sean promovidas campafas de
comunicacién, acciones gubernamentales y politicas globales orientadas a
sensibilizar a la comunidad en general para que se forme y adquiera habitos

positivos de cuidado al ambiente y la naturaleza (Luzuriaga et al., 2022).

El aislamiento social y la cuarentena provocados por la pandemia de COVID-
19 contribuyeron a la presencia de varios cambios en el comportamiento de
la poblacion. Ese contexto hizo que las personas se detuvieran a reflexionar
sobre su impacto en el medio ambiente, y que comenzaran a mostrar un

mayor compromiso con la adopcién de practicas mas sostenibles.

En adicion a esto la pandemia avivo una serie de tendencias ya presentes y
lo hizo provocando en la red dos fenOmenos muy interesantes: la practica
universalizacion y normalizacion de las TIC y un importante crecimiento en el

consumo de medios de comunicacion (Nielsen et al., 2020).

Actualmente se vive en la era de la informacién y tecnologia, también
conocida como la era digital. Esta era se caracteriza por el rapido avance de
las tecnologias de la informacién y comunicacion (TIC) y su impacto en casi
todos los aspectos de la vida.



La inteligencia artificial, la robdtica, el Internet de las cosas y otras
tecnologias emergentes estan cambiando la forma en que vivimos,
trabajamos y nos relacionamos. Estas tecnologias impulsan la innovacion y
ofrecen herramientas y soluciones que pueden abordar los desafios
ambientales, sociales y econdmicos que se enfrentan, tienen el poder de
fomentar la eficiencia energética, la gestion de los recursos naturales, la

agricultura sostenible y la gestion adecuada de residuos.

Ante los desafios ambientales que se enfrentan en el mundo moderno, como
el cambio climatico, la pérdida de biodiversidad y la degradacién ambiental,
son requeridos enfoques sostenibles y la adopcidn de practicas responsables

en términos de uso de recursos naturales y energia.

El desarrollo sostenible se define como “El proceso capaz de satisfacer las
necesidades de las generaciones presentes sin comprometer la capacidad de
las generaciones futuras de satisfacer las suyas.”(Madrofiero-Palacios, 2018).
Hoy en dia este concepto esta bastante integrado en la sociedad y ya no es
parte de una dimension ambiental o ecolégica, mas bien considera otras
dimensiones. Ademé&s se define el desarrollo sostenible para paises en
desarrollo como un proceso cualitativo y cuantitativo de cambio social que
compatibiliza, en el tiempo y en el espacio, el crecimiento econémico, la

conservacion ambiental y la equidad social (Lopez, 2020).

Las tecnologias de la informatica y comunicacion (TIC) facilitan el acceso a la
informacion y la educacion sobre temas relacionados con el desarrollo
sostenible, hecho que aumenta la conciencia y la capacitacion en
sostenibilidad en todo el mundo donde se promocionan sistemas de

produccion y de consumo sostenible.

El ndmero global de usuarios de internet suma 5300 millones actualmente y
las suscripciones a la banda ancha movil casi llegan a 7000 millones, asi
destacO Rebeca Grynspan, secretaria general de la Conferencia de las

Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo (ONU, 2023).

El uso de las tecnologias en beneficio de dichas acciones es una opcion por

la que muchos paises han optado y Cuba no es la excepcion.



El pais se encuentra en proceso de actualizacion de su modelo econdémico y
social. Para garantizar una sociedad mas justa, equitativa e inclusiva, Cuba
transita por el camino del desarrollo sostenible, integrando sus tres
dimensiones: la econOmica, la social y la ambiental (Sosa-Carribn &

Gonzalez-Anguelo, 2022)

Desde 2018, en Cuba fueron definidos tres pilares en los que, integrados,
debe descansar la gestién gubernamental. Uno de ellos es la informatizacién
de los procesos, como soporte de las acciones y para facilitar la toma de
decisiones; otro es la comunicacion social que permita asegurar una
adecuada interaccion con los ciudadanos y propiciar la participacion social y

la ciencia e innovacion (Diaz-Canel Bermudez, 2021).

Segun el Informe Global Digital (We Are Social, 2023) emitido en enero del
2023 y que recoge el comportamiento del uso de internet del afio anterior,
Cuba tiene una poblacién de un poco mas de 11 millones de personas, mas
de la mitad de los cubanos se conectan a internet: 7.97 millones de usuarios

lo que representa el 56.0% de la poblacion del pais.

Dicha magnitud de usuarios en el pais indica que existe un mayor acceso a la
informacion y, por tanto, a la educacion sobre asuntos de relevancia mundial.
Los medios de comunicacion, las redes sociales, la television y otras
tecnologias desempefian un papel crucial en la difusion de tendencias que la

sociedad contemporanea cubana persigue.

Se puede afirmar que la sociedad de la informacion ha ocasionado una
dependencia tecnoldgica en las personas, esto ha derivado en la aparicion de
una nueva cultura informatica que no respeta fronteras y conduce a un
mundo diferente e informado con la incorporacion de las TIC y su principal
insumo: la informacién, integrada a la vida cotidiana y generadora de poder
(Pérez Zuhiga, 2018).

Resulta necesario utilizar mejores estrategias de comunicacion, siendo una
herramienta muy util el marketing digital el cual utiliza métodos y elementos
que facilitan la comunicacion con los clientes para lograr un mensaje

determinado como el consumo responsable (Lindo Huayhua, 2023).



Desde el afio 2004 en Cuba, se defini6 una politica energética nacional
producto de una aguda crisis en el suministro de energia. Uno de sus cinco
programas de accion esta enfocado en el uso racional de la energia como via

de solucién a dicho problema (Domingo Laino, 2008).

En los dltimos afios (antes de la pandemia de la COVID 19 del 2019), Cuba
habia logrado una revitalizacién importante de su sector energético, con un
aumento significativo de la eficiencia, la disminucion de la intensidad
energética y mitigacion las emisiones al medio ambiente. Conseguir un
enfoque integral que tenga como objetivo la mejora de la infraestructura, los
habitos de consumo y la comprension de la poblacién acerca de las
cuestiones energéticas, puede proporcionar a Cuba un terreno feértil para
alcanzar sus objetivos de politica energética para 2030. El gobierno cubano
ha puesto en marcha un programa basado en la promulgacién de la politica,
para aumentar significativamente su generacién total de energia a partir de
fuentes renovables de energia. En junio de 2014, el gobierno aprobo una
nueva politica sobre Desarrollo Prospectivo de las Fuentes Renovables de y
el Uso Eficiente de la Energia para 2014-2030 (PCC, 2017).

La energia no constituye un sector econdmico, aunque su tratamiento exige
estudiar su costo, de una forma u otra la produccion de bienes y servicios
demandan energia para su funcionamiento, pero también la poblacion
demanda energia para satisfacer sus necesidades. Por eso la energia se
debe visualizar como un transcendental aspecto para el desarrollo sostenible
de las actividades humanas. Se puede reducir de manera importante el
consumo de energia si se ensefian los habitos y estilos de vida adecuados a

las buenas préacticas de uso eficiente (Bravo Hidalgo, 2015).

Cuba ha experimentado desafios en su suministro de energia debido a la
dependencia de fuentes externas y la reducida capacidad de produccién
interna. Por lo tanto, la conciencia de ahorro energético se considera crucial
para reducir la dependencia de combustibles importados y buscar alternativas

energéticas mas sostenibles.

En un contexto donde los recursos son limitados la optimizacion del uso de
energia puede resultar en ahorros econdémicos tanto para el Gobierno como
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para los ciudadanos. Estos ahorros pueden invertirse en otros sectores para

el desarrollo sostenible y mejorar la calidad de vida de la poblacién.

El Gobierno cubano ha llevado a cabo campafias de educacion y
sensibilizacion para promover la conciencia de ahorro energético en la
poblacién. Estas camparfias buscan informar y concienciar a los ciudadanos
sobre la importancia de utilizar la energia de manera eficiente y

responsabilizarse de su consumo.

La transformacion digital que se esta llevando a cabo tiene un efecto directo
en las empresas, entidades del sector publico y privado, y las instituciones.
Las organizaciones necesitan incorporar estas tecnologias digitales para
aprovechar las capacidades que estas les proporcionan para transformar sus
procesos e impulsar nuevos modelos organizativos que les permitan
incorporarse de manera adecuada a este nuevo escenario digital (Cueva
Gaibor, 2020).

Si se tiene en cuenta la capacidad del marketing digital para generar interés
en la sociedad actual y, como anteriormente se mencionaba, de difundir
tendencias con el empleo de estrategias y herramientas en linea; puede
considerarse como opcidn su uso para influir positivamente en el
comportamiento de la comunidad con respecto al consumo energético. Lo

gue lleva directamente al objetivo de esta investigacion.

Es tomada como unidad de estudio la Empresa Eléctrica de Matanzas que
pertenece al Ministerio de Energia y Minas (MINEM) y es una empresa de la
Union Nacional Eléctrica (UNE). Debido al impacto que suponen las posibles
sobrecargas de las redes eléctricas, la creciente demanda de energia que
conduce a una mayor dependencia energética y que resultan en costos
operativos superiores; la empresa posiciona dentro de su banco de
problemas: la necesidad de utilizar las nuevas tecnologias de la informacion
para el desarrollo de una cultura de ahorro energético en la poblacion. Este

constituye el problema cientifico de la presente investigacion.

Se detect6 en la organizacion tras realizada la investigacion que, teniendo en
cuenta las oportunidades que ofrece el marketing digital con el uso de las TIC,

la empresa tiene la posibilidad de aplicar estrategias que promuevan con
5



mayor efectividad las politicas de uso racional de la energia. De ahi que la
presente investigacion tenga como objetivo general: Disefiar una estrategia
de marketing digital para potenciar una cultura de ahorro energético en la

poblacion.

Con el fin de cumplir el objetivo general de esta investigaciéon y de dar
solucion a la problematica presentada se plantean como objetivos

especificos:

1. Establecer el marco tedrico-referencial sobre la evolucion teérica y el
estado actual del marketing digital.

2.Seleccionar un procedimiento para implementar estrategias del marketing

digital para que la empresa fomente una cultura de ahorro en la poblacion.

3. Aplicar el procedimiento seleccionado para la gestion del marketing digital

en la Empresa Eléctrica de Matanzas.
El texto estd conformado por tres capitulos descritos de la siguiente manera:

Capitulo I: dedicado al estudio y analisis del marco tedérico-referencial acerca

de los elementos fundamentales del marketing digital.

Capitulo II: presenta el procedimiento metodologico para solucionar el
problema cientifico planteado, con una explicacion precisa de todos los pasos

y herramientas a emplear.
Capitulo IlI: se presentan los resultados de la aplicacion del procedimiento.

El trabajo finaliza con la presentacion de las conclusiones y recomendaciones
resultantes de la investigacion realizada; el conjunto de referencias
bibliograficas contenidas en el documento; y los anexos, como complemento

necesario de los resultados expuestos.

En la bibliografia utilizada, el 55 % es actualizada (2018-2023); el 48 % es de
Journal Article, el 15 % de Books, el 13 % de Thesis, el 4 % de Report, el 3 %
de Web Page, el 2 % de Blogs, el 1 % de Magazine Atrticle, 1 % de Electronic
Article, 1 % de Government Document, 1 % de Electronic Books y 1 % de
Online Database. Mientras que, del total de bibliografia consultada, el 15 %

esta en otros idiomas.



CAPITULO | REFERENTES TEORICOS QUE SUSTENTAN LA
INVESTIGACION

El presente capitulo tiene como objetivo abordar una serie de conceptos y
aspectos teoricos que sirven de base al capitulo practico de este trabajo,
relacionados al marketing digital, el sector de la energia y el empleo de las

tecnologias de la informatica y comunicacion (TIC) dentro de este sector.

Marketing Sector Las TIC en el
Energetico sector

- Generalidades energetico

» Situacion del « Herramientas
sector en el del marketing
pais digital para

empresas del
sector

Digital

» Surgimiento

* Definicion

e Caracteristicas
» Ventajas

Procedimiento para la gestion

del marketing digital

Figura 1.1 Hilo conductor de la investigacién

Fuente: Elaboracion propia
1.1 Marketing digital

Se conoce el marketing como una disciplina que se centra en la identificacion,

satisfaccion y creacidon de demanda de productos, servicios o ideas que
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surge en respuesta a la necesidad de las empresas de entender y satisfacer

las necesidades y deseos de los consumidores.

El término marketing es utilizado por primera vez en 1902 por el profesor de
la Universidad de Michigan, E.D. Jones, el cual hace referencia
exclusivamente al producto, a su produccion y a su distribucion (Grunauer et
al., 2018).

El marketing es un término en constante evolucion, de ahi que a lo largo de
los afios se hayan desarrollado muchos conceptos y teorias que contribuyen

a su entendimiento y aplicacion.

Han sido extensos los debates sobre su naturaleza y su concepcion. En un
intento de integracion de los conceptos basicos que constituyen el

marketing varios autores han aportado su punto de vista:

e (Dubois & Kotler, 1986) en Marketing Management lo definen como un
mecanismo econdémico y social a través del cual los individuos y los
grupos satisfacen sus necesidades y deseos mediante la creacion y el

intercambio entre si de productos y otras entidades de valor.

e (Lambin, 1991) lo determina como “el proceso social orientado a la
satisfaccion de las necesidades y deseos de los individuos vy
organizaciones para la creacion y el intercambio voluntario y competitivo

de productos y servicios creadores de utilidades.

e Es un proceso social y de gestion a través del cual los distintos grupos
individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e

intercambiando productos con valor para otros (Kotler, 1992)

o La realizacion de aquellas actividades que tienen por objeto cumplir las
metas de una organizacion, al anticiparse a los requerimientos del
consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas a las
necesidades y los servicios que el productor presta al consumidor o
cliente (McCarthy & Perreault, 2002)

« Se entiende el marketing como la actividad, conjunto de practicas
relevantes y procesos para crear, comunicar, liberar e intercambiar las

ofertas que tengan valor para los clientes, los socios y para la sociedad



en general (Association, 2017). La autora encuentra esta definicion lo

suficientemente abarcadora y coincide con ella.

e« Es el analisis, organizacion, planificacion y control de los recursos,
politicas y actividades de la empresa que afectan al cliente con
visualizaciones de contenido a vistas a grupos escogidos de clientes, y

obtener con ello una ganancia (Ballesteros Gomez, 2022)

La revolucion digital, fendmeno que experimenta la sociedad desde mediados
del pasado siglo, ha provocado un cambio de paradigma donde se
democratiza el acceso a la informacion, se ha encargado de transformar la
manera en que las empresas se conectan y se comunican con su audiencia
lo que ha tenido un impacto significativo en la forma en que se lleva a cabo el

marketing.

Se afirma que la nueva economia plantea un nuevo modelo de estrategia y
practica del marketing, en el que se hace evidente que las habilidades del
pasado seguiran aportando beneficios, pero que también es importante
adoptar nuevas habilidades y practicas acordes con la nueva realidad
(Armstrong & Kotler, 2003).

En este contexto nace el marketing digital, desde la base de aprovechar las
oportunidades que ofrece el entorno digital para lograr el andlisis, la
planificacion y la ejecucion de estrategias efectivas que impulsen a las

empresas y negocios a tener éxito en sus objetivos propuestos.
1.1.1 Surgimiento y desarrollo del marketing digital

Desde sus inicios, el marketing ha pasado por diferentes etapas que le han
permitido evolucionar, adaptarse a los cambios tecnolégicos y sociales y
abarcar cada vez mas ambitos, hasta convertirse en una de las disciplinas
mas utilizadas por las empresas para llegar a su publico objetivo de manera

efectiva y medible.

Uno de los elementos que mas ha contribuido a estos cambios es internet,
manifestandose como una de las oportunidades que ofrece la tecnologia al
mundo del marketing. No solo hace que la informacion sea accesible e

inmediata sino que cambia radicalmente la forma en que las empresas se
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comunican con sus consumidores. (Barrientos Felipa, 2017) considera que
Internet transforma el marketing y los negocios de las empresas al

convertirse en el medio por excelencia para comunicarse.

A lo largo de los afos la red se ha ido convirtiendo en un elemento esencial
en las empresas para mantener una relacion cercana con sus clientes, por lo
gue el marketing en internet, o marketing digital, cobra una gran relevancia en

las estrategias empresariales(Balmer & Yen, 2017).

El marketing digital tuvo sus inicios en la década de 1990, fue utilizado por
primera vez como definicion, y se referia principalmente a hacer publicidad,
sin embargo, con el surgimiento de nuevas herramientas sociales, y moviles,
se fue expandiendo (Bricio Samaniego et al., 2018), buscando potenciar la

participacion del cliente.

En 1994, la historia del marketing digital toma un giro con la creacion del
primer banner publicitario en el que se podia hacer clic, una iniciativa
enfocada en demostrar el poder de transformacion que tenia el internet. En
afios posteriores se siguieron dando avances en este sentido con el
surgimiento de Google, MSN, Yahoo y la popularizacion del término SEO

(Search Engine Optimization) (Flores, 2021) que sera abordado mas adelante.

Esta etapa de desarrollo es también conocida como la Web 1.0 donde las
empresas empiezan a aprovechar estas innovaciones para promocionar sus
marcas Y distribuir informacién sin requerir la intervencion del usuario que, en
ese momento, solo deambulaba por la web como si esta fuera una enorme

revista online (Santaella, 2021).

Este fue el punto de partida del marketing digital, centrado principalmente en
el uso de banners publicitarios, buscadores, enlaces patrocinados, sitios web
y correos electronicos como medios para atender mejor a sus clientes y

afadir valor a sus productos.

En la década de los 2000 aparece una segunda version de la Web, la
llamada web 2.0 que evoluciona hacia una idea principal: compartir
conocimiento y que ademas sea una comunicacion entre todas las partes. Asi,

los usuarios empezaron a interactuar con otros usuarios conectados a
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Internet, intercambiando contenido de una manera que antes no era posible
(Lozano de la Rosa, 2022). Fue el punto pico en la linea de tiempo del
marketing digital con el aumento de usuarios de internet, el nacimiento de los
primeros teléfonos inteligentes y el auge de los motores de busqueda (Flores,
2021). Los sitios web se volvieron mas dinamicos y colaborativos, y las
plataformas de redes sociales, blogs, wikis y otras herramientas de

participacion en linea ganaron popularidad.

Desde 2009 y gracias al constante surgimiento de nuevas tecnologias y
tendencias se ha marcado un camino hacia una mayor personalizacién,

integracion y experiencias mas inmersivas en el entorno digital.

Se conoce entonces la Web 3.0 como “el internet de hoy” donde la
informacion adquiere mayor valor al poder afadir metadatos, mejorar la
busqueda de informacién y los datos se enmarcan como el nuevo oro de este
siglo (Lozano de la Rosa, 2022). Son utilizadas como herramientas para
desarrollar el marketing digital en ese contexto las redes sociales, blogs,
comercio electrénico, medios digitales, videojuegos y demas medios

tecnoldgicos.

La Web 1.0, Web 2.0 y Web 3.0 corresponden a las eras de marketing
tradicional, tradigital y social respectivamente, caracterizadas por un
crecimiento gradual de la interaccion con los clientes. Estas se aprecian en la

Figura 1.2.
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Figura 1.2: Evolucién del marketing.

Fuente: Elaboracion propia con base en (Garcia Machado & Ledn Santos, 2021).

En la actualidad ya se vislumbran algunos rasgos de lo que sera la Web 4.0,
algoritmos avanzados, dispositivos aun mas inteligentes, inteligencia atificial,
realidad virtual y el internet de las cosas que, teniendo en cuenta los
precedentes, dejardn su marca en la actitud de los consumidores lo que ha
de modificar el marketing que se conoce.

En la Tabla 1.1 (ver Anexo 1) se caracterizan 3 tipos de marketing
concebidos por (Kotler et al., 2012), esta muestra como ha cambiado lo que
antes solo se le llamaba marketing, pasando del producto al cliente y

consecuentemente a la persona.

A los anteriores, (Gonzalez Fernandez-Villavicencio, 2015), incorpora el
concepto de marketing verde, entendido como la manera de compatibilizar
las necesidades de los clientes con la proteccién del entorno, los productos
ecolégicos y sanos, aunque ello implique costes superiores. Se trata de
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incluir en el cometido de buscar la satisfaccion del cliente, la funcién social y

medioambiental de la empresa.
1.1.2 Definicién de marketing digital

El término marketing online o marketing digital abarca todas las medidas de

marketing que se implementan a través de internet (Santaella, 2021).

Al abarcar este gran espectro de opciones es natural que no exista un unico
concepto para definir este término. Durante la revisidn de literaturas se
pueden encontrar los aportes de diferentes autores, algunos de ellos se
compilan en la Tabla 1.2 (ver Anexo 2)

La autora, basandose en los diferentes criterios consultados, define el
marketing digital como el grupo de actividades comerciales llevadas al
entorno digital que permiten a los negocios cumplir sus objetivos de venta, de
posicionamiento y de relacion con el cliente, obteniendo de ello resultados

cuantificables.
1.1.3 Caracteristicas del marketing digital

La llamada evolucion del marketing tradicional al digital, no implica el
reemplazo de uno por el otro, sino que es simplemente una expansion de
contexto, alcance e interaccion (Garcia Machado & Ledén Santos, 2021), son
una dupla que, lejos de ser opuesta entre si, ha probado que se beneficia al
mezclar sus acciones en estrategias creativas e inteligentes (Silva, 2021).
Ambos tienen rasgos propios en cuanto al enfoque, los medios que utilizan, el
alcance, la facilidad con la que se mide su desempefio, el costo, el nivel de
engagement. La llustraciéon 1.1 (Ver Anexo 3) sintetiza algunas diferencias

entre el marketing tradicional y el digital.

Las caracteristicas fundamentales del marketing online segin Mayordomo

(2004), citado por (Jiménez et al., 2018) son las siguientes:

« Es un sistema de pensamiento, una filosofia que engloba tanto al propio

marketing como a las técnicas que utiliza.

« Representa una ventaja competitiva, especialmente para las pequefas

empresas.

13



Asi

Los objetivos y conceptos del marketing online y del marketing tradicional

no cambian.
Debe formar parte de la cultura general de la empresa.
Permite la comercializacion de productos y servicios a través de internet.

Es un gran igualador de oportunidades entre las empresas grandes y

pequenas.

El publico ya no es el receptor pasivo del mensaje, sino que sera este
quien busque el producto que mas le interesa y cubra sus necesidades.

Internet es en si mismo un catalogo permanentemente actualizado.

Se produce un cambio importante, en el que se pasa de un marketing

basado en el producto a otro centrado en el cliente.

como en el marketing tradicional se tienen 4 principales componentes de

la mezcla operacional del mercado que se conocen como las 4P (producto,

precio, punto de venta y promocioén), en el marketing digital se tienen 4F’s

(flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion) bajo cuyos preceptos debe estar

sustentada una estrategia de marketing efectiva (Fleming et al., 2000).
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Flujo: viene definido desde el concepto de lo multiplataforma o
transversal. El usuario se tiene que sentir atraido por la interactividad
gue genera el sitio para captar la atenciéon y no lo abandone en la

primera pagina.

Funcionalidad: la navegabilidad tiene que ser intuitiva y facil para el
usuario; de esta manera, prevenimos que abandone la péagina por

haberse perdido.

Feedback (retroalimentacion): debe haber una interactividad con el
internauta para construir una relacion con este. La percepcion que
recibe y la consecuente reputacion que se consigue son la clave para

conseguir confianza y bidireccionalidad.

Fidelizacion: una vez entablada la relacién con el internauta, no hay
que dejarlo escapar. Para ello se debe buscar un compromiso y
proporcionarle temas de interés para él.



Es de vital importancia conocer el uso correcto de la aplicacion y utilizacion

de las 4Fs como canales de comunicacion, asi como también lo es la

actualizacion y optimizacion del contenido mediante las herramientas

diversas si se desea crear las estrategias Optimas de marketing digital
(Morales Gonzales, 2022).

1.1.4 Ventajas del marketing digital

Segun Mejia (2020) citado por (Condori, 2020) la importancia, en definitiva

donde radican las ventajas del marketing digital, esta enlazada a:
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Medicion: Es medible mas facilmente que el marketing tradicional

Personalizacion: Permite una comunicacion mas personal con los

usuarios.

Visibilidad de la marca: el marketing digital permite que las empresas
puedan ser vistas por una mayor cantidad de usuarios, ya que hoy en dia
las personas usan cada vez mas el internet para realizar sus compras o

utilizar un servicio.

Captacion y Fidelizacion de clientes: Es util ya que con su uso la empresa
puede conquistar y captar clientes potenciales, asi como fidelizar con los

gue ya forman parte de plantilla.

Aumento de Ventas: Por el gran auge del uso de lo digital, esto se
traduce en un aumento de las ventas para las empresas que usan el

marketing digital, ya que logran llegar a muchos usuarios.

Crea comunidad: A través del marketing en redes sociales se puede
lograr la interacciéon de una determinada comunidad con el producto o

servicios, llegando a formar enlaces emocionales con sus clientes.

Canal con gran alcance: La utilizacion del internet y de las redes sociales
como principales herramientas del marketing digital, permite a las
empresas obtener un gran impacto en el alcance y posicionamiento de

sus productos o servicios.



o Experimentacion: Constantemente se pueden intentar usar nuevas
tacticas, para de esta forma ir adecuando las estrategias que permiten

optimizar los resultados.

« Bajo Costo: No se necesita de una gran inversion para llevar a cabo el
marketing digital, haciéndola una herramienta muy accesible para las

empresas de todo tipo y tamafio.

El marketing digital ha revolucionado el curso del mercado y de la historia,
tanto asi que apenas puede una empresa, negocio o emprendimiento salir a
flote sin tener en cuenta la mayoria de sus herramientas y los beneficios que

trae consigo su correcta aplicacion.

Haciendo un uso estratégico de los recursos que brinda la web las
organizaciones obtendran eficaces interacciones con sus clientes, ampliaran
sus posibilidades de expansibn y seran mas rentables, algo que
probablemente no obtendrian utilizando Unicamente medios tradicionales
(Garcia Machado & Ledn Santos, 2021).

Debido a la nueva era del marketing digital, ha cambiado mucho la forma que
tienen las empresas de compartir contenido demostrando que ya no bastan
las estrategias tradicionales. Entienden que su presencia online afecta la
percepcion y los habitos de los consumidores, esto aplica a todos los

sectores empresariales, incluyendo el eléctrico.

Existe una relacion de dependencia entre la energia eléctrica y las
tecnologias de la informacion. Asi como el mismo marketing digital depende
en gran medida de la infraestructura de tecnologia, que a su vez requiere una
alimentacion constante de energia eléctrica, la industria electronergética

necesita estar a la par de las innovaciones y las tendencias de la tecnologia.
1.2 Generalidades sobre el sector energético

Uno de los sectores que tienen mayor influencia sobre la economia de un
pais es el de la energia, en especial si se trata de uno que se dedica a la
produccion y transformacion de la misma para el consumo (Stuggins, 2013),
al ser esta un insumo fundamental para la produccion de practicamente todos

los bienes y servicios del mundo moderno (Yépez-Garcia et al., 2016).
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El sector energético se puede definir como el sector que comprende aquellas
actividades primarias, secundarias Yy terciarias, relacionadas con la
produccion, el transporte, el manejo y la venta de productos energéticos (Coll
Morales, 2021).

Tabla 1.3 Actividades primarias, secundarias y terciarias del sector energético

Actividades del sector energético

) . Sector L
Sector primario: . Sector terciario:
secundario:

Produccion de Comercializacion

, Tratamiento y
energia ., en el mercado
refineria

Fuente: Elaboracién propia

Este sector mueve en la actualidad miles de millones de euros, para que la
electricidad, el petrdleo o el gas lleguen hasta los hogares y empresas de
todo el mundo, entra en funcionamiento una red de entidades de los sectores
publico y privado que engloban grandes infraestructuras y tecnologias (Novo,
2023).

Los combustibles fosiles con los que los paises operan son los que mayor
dafio causan al medio ambiente, a través de las emisiones de CO2 y otros
gases de efecto invernadero (Gomez Diaz, 2020) . El aumento del consumo
de petrdleo conduce de esta forma a fortalecer los efectos del cambio

climatico, como la contaminacion del aire y la acidificacion de tierras y aguas.

El reto central en la regién latinoamericana es el de garantizar el
abastecimiento de una energia que sea ambientalmente sostenible, y que
simultdneamente se satisfagan objetivos sociales y econdémicos. Dos de las
metas principales del sector energético son reducir el impacto de la energia
sobre el cambio climatico y disminuir la contaminacion del aire en las

ciudades (Yépez-Garcia et al., 2016).
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Los gobiernos tienen la capacidad de promover la sostenibilidad a través de
acciones gque impulsen la eficiencia energética, el uso de energias renovables
y la adopcién de tecnologias innovadoras. En este sentido el Gobierno
cubano ha establecido politicas y programas de eficiencia energética que
incluyen la adopcion de tecnologias mas eficientes y el fomento de practicas

de gestion energética.
1.2.1 Desarrollo del sector energético en Cuba

El sector energético en Cuba ha experimentado significativas

transformaciones a lo largo de los afios.

La victoria de enero de 1959 marc6 un salto en el desarrollo energético del
pais llevandose a cabo, un afio despueés, la nacionalizacion de la compaiiia
de electricidad norteamericana que hasta el momento no contaba con un
sistema eléctrico Unico y el pais estaba electrificado al 56% (Romeo Matos,
2019). Seguidamente se establecio la empresa estatal Unibn Cubapetréleo
(CUPET) para gestionar la exploracion, produccion y distribucion de petréleo
y gas en el pais. Durante esta etapa se produjo una centralizacion en la

gestién y el control del sector energético.

El desarrollo de la industria eléctrica en Cuba se apoy6é en un programa
inversionista de construccion de varias termoeléctricas, lo que trajo consigo
un salto en el incremento de las capacidades de generacion y en la
produccion de energia. (MINREX, 2019).

La caida del blogue soviético en la década de 1990 y la disminucién del
apoyo econdmico de otros paises socialistas tuvieron un impacto significativo

en la economia y el sector energético de Cuba.

El pais enfrentd una crisis energética caracterizada por la escasez de
combustibles, para hacer frente a esta situacion, se vio en la necesidad de
diversificar sus fuentes de energia poniendo un mayor énfasis en las
energias renovables, la eficiencia energética y la produccion nacional de

petrdleo.

Una caracteristica fundamental en el sector cubano de la energia es que, por

un lado, existe una tasa alta de electrificaciébn pero el consumo de energia

18



per capita es bajo y, por otro lado, existe una alta la dependencia de los
combustibles fosiles; pero también hay una larga historia de interés por
aprovechar las fuentes renovables de energia nacionales (Suarez et al.,
2012).

En este sentido se implementan estrategias como el Programa de Ahorro de
Electricidad en Cuba (PAEC) en 1997 con el objetivo de cubrir la demanda de
energia eléctrica y compensar la escasez de combustible, y el programa de
Desarrollo Perspectivo de las Fuentes Renovables y el Uso Eficiente de la
Energia (FRE) aprobado en 2014 con el que se aspira a revertir la matriz
energética de Cuba, dependiente de los combustibles fosiles importados para
generar electricidad (MINREX, 2019).

En las dltimas décadas, Cuba ha puesto un mayor énfasis en el desarrollo de
energias renovables y la eficiencia energética (Iturralde Carrera et al., 2021).
Se han implementado politicas y programas para fomentar la generacion de
energia a partir de fuentes renovables, como la energia solar, edlica y
biomasa. También se han realizado inversiones en proyectos de eficiencia
energeética en sectores como la industria y la vivienda. El gobierno cubano ha
establecido metas ambiciosas para aumentar la participacion de las energias

renovables en la matriz energética del pais

Cuba ha buscado la cooperacion internacional y ha establecido acuerdos

energéticos con otros paises para fortalecer su capacidad energética.

La dependencia del petroleo subvencionado e importado, primero de la Union
Soviética y mas tarde de Venezuela, ha generado una vulnerabilidad extrema
del pais a los cambios externos en el panorama politico, también ha
fomentado la voluntad por buscar fuentes nacionales de energia, incluyendo
una intensificacion de las medidas de ahorro energético (Korkeakoski &
Filgueiras Sainz de Rozas, 2022).

1.3 Marketing digital y su aplicacion en el sector energético

El desarrollo sostenible, como nuevo concepto del avance econdémico, se

presenta como un proceso donde la politica energética, debe formularse de
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manera que logre un desarrollo que sea sostenible y sustentable desde el

punto de vista econémico, social y ecologico (MINEM, 2021).

La alta dependencia energética del crudo y sus derivados hace que la
cotizacion de la energia tenga un gran impacto en las economias nacionales.
Por lo tanto, uno de los principales desafios de las nuevas estrategias
energéticas es el logro de un cambio en los patrones de consumo,
favoreciendo el uso eficiente y el ahorro. Aqui es donde desempefian su
funcién las nuevas tecnologias de la informatica y la comunicacién, elemento
irrenunciable en el desarrollo de un modelo de sociedad sostenible y eficiente
energéticamente (Rejon, 2018), y el marketing digital en una de sus muchas

funciones.

El desarrollo tecnolégico marca un cambio organizacional significativo en el
sector empresarial mundial y potencia su participacion en la era digital
mediante las posibilidades que ofrece Internet y las TIC en el mundo de los

negocios.

El marketing digital puede ser utilizado para promover la adopcion de fuentes
de energia renovable y la conciencia sobre el uso responsable de la energia
eléctrica, de ahi que las empresas del sector energético puedan comunicar
sus esfuerzos para utilizar energia limpia o para compensar su huella de
carbono a través de estrategias de marketing y comunicacion digital,

destacando su compromiso con la sostenibilidad.

Las empresas, viendo el crecimiento de la actividad de las RSD (Redes
Sociales Digitales), estan comenzando a utilizarlas en su estrategia de
marketing debido al bajo costo de uso y su popularidad (Harris & Rae, 2009),
estas se han convertido en el fendmeno mas influyente en la comunicacion

en las ultimas décadas (Kaplan & Haenlein, 2010).

Diversos son los medios con los que cuenta el marketing digital para alcanzar
dichos objetivos, estos son herramientas y estrategias que pueden adaptarse
a las especificaciones de cada organizacion y al contexto general en el que

se emplean.

1.3.1 Paginas y Sitios Web
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Hablar de Internet es hablar de los sitios web y viceversa (Alonso, 2008). Con
sitio web se hace referencia a un grupo de paginas web que existen en
internet en una ubicacion en especifico a las que cualquier usuario puede
acceder sin necesidad de agregar alguna clave o usuario para ver parte del

contenido.

Permiten a las empresas presentar informacion sobre sus productos,
servicios, valores y contacto, pueden incluir formularios de contacto, blogs y
tiendas en linea. Un sitio web es ademas una excelente herramienta de
marca en linea que se puede vincular a estrategias de marketing digital como
correos electronicos masivos, publicaciones en redes sociales y anuncios

cruzados en otros sitios web.

Como se planteaba anteriormente, un sitio web esta compuesto por paginas
web. Estas son documentos individuales a los que se puede acceder a través
de la “World Wide Web” por medio de un navegador o programas especificos
para el acceso. Cada pagina dentro del sitio cumple una funcion especifica y

a la vez responde al objetivo general del sitio (Etecé, 2017).

Los sitios web se han convertido en la herramienta comdn mas ampliamente
generalizada para plantear propuestas de informacién y comunicacién
(Alonso, 2008).

La funcion de muchas paginas web (asi como de sitios web completos) suele
ser la difusién de eventos o la publicidad de productos y servicios. Incluso las
paginas cuya funcién principal es otra (informacion, interaccion, Home)
también cumplen esta funcion, aunque sea de forma secundaria (Etecé,
2017).

Los sitios web pueden brindar un canal de atencion al cliente, esto permite a
los clientes realizar consultas, presentar reclamos o solicitar informacién

adicional de manera practica y rapida.

Al constituir una herramienta eficaz para la divulgacion de informacion
importante estos sitios son a menudo utilizados por las empresas del sector
energético para mantener informados a los clientes sobre aspectos

relevantes del servicio eléctrico, tales son los anuncios de cortes de energia

21



programados, cambios en las tarifas eléctricas, consejos de ahorro de

energia, entre otros.
1.3.2 Redes Sociales

El internet ha tenido un impacto revolucionario en el campo del marketing,
transformando la forma en que las empresas se comunican y promocionan

sus productos o servicios.

El marketing digital permite compartir y obtener informacion en cuestion de

segundos y en este se incluyen las redes sociales.

Las redes sociales son plataformas digitales formadas por comunidades de
individuos con intereses, actividades o relaciones en comun que permiten el
contacto entre personas y funcionan como un medio para comunicarse e
intercambiar informacién. Constituyen un instrumento que es aplicado hoy en
dia por las compafias de todo tipo, quienes la aprovechan como herramienta
de venta por medio del cual pueden promocionar y vender bienes y servicios
ademas de las ventajas de comunicacion veloz que pueden tener con los

clientes.

Se debe de considerar el papel fundamental que ejerce las redes sociales
como un instrumento que permite la interaccion entre la marca y el cliente
(Chavez & Vasquez, 2017) cuyo objetivo principal es construir relaciones que
puede utilizar para cosechar beneficios, teniendo en cuenta que la
informacion disponible en las redes sociales tiene un gran potencial no solo
para los proveedores de servicios, sino también para las empresas que las
utilizan (Zhao et al., 2012).

Hoy en dia, el marketing en redes sociales se ha convertido en una parte
indispensable del negocio de muchas empresas, especialmente en el ambito
de los bienes de consumo, casi todas las empresas tienen por lo menos un
perfil en alguna red social (Caballero & Lara, 2021) pues ello contribuye a que
estas crezcan de forma precisa, inmediata e instantanea creando o

extendiendo el alcance de la marca a todo publico objetivo.

La utilizacibn de las tecnologias de la informacion dentro de las

organizaciones es en una necesidad imperante (Cardenas et al., 2020) en
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este sentido las empresas del sector energético utilizan redes sociales como
Twitter, Facebook, LinkedIn e Instagram para comunicarse de manera directa

y rapida con sus clientes, inversores y otras partes interesadas.

Gran parte de los usuarios consideran eficaces los medios sociales y el papel
gue estos pueden desarrollar en la difusion de la sostenibilidad y en la
escucha activa de su valoracion por parte de los distintos grupos de interés
(Paniagua Rojano & Duran-Mafies, 2023). De ahi que a través de estas
plataformas, las empresas compartan sus actualizaciones, noticias, eventos,
promociones y consejos relacionados con la energia lo que permite una

comunicacién mas transparente y facil acceso a informacion relevante.
1.3.3 Email marketing

Las posibilidades de interaccién de las empresas con sus publicos son muy
amplias y van desde contar con un canal de retroalimentacion, hasta con un

espacio de promocién, informacion y mercadeo (Hitt Herrera, 2012)

El email marketing se define como un marketing enfocado al correo
electrénico como canal principal para promocionar productos y servicios
(Moreno, 2021). Consiste en un canal de comunicacibn muy personal,
totalmente directo entre marca y usuario que permite un alto nivel de

segmentacion.

El objetivo es mantener informados a los clientes o suscriptores que estan
incluidos en la base de datos de la compafia. Es muy util para lanzar
campafias de promocién, contenidos de valor y potenciar la comunicacién

entre los usuarios y la empresa (Peird, 2021).

Es una estrategia efectiva para promocionar productos, mantener relaciones
con los clientes y fomentar la fidelidad del cliente. Su capacidad de
personalizacion, automatizacién y medicion lo convierte en una herramienta

valiosa dentro del marketing digital.
1.3.4 Comercio electronico o E-commerce

El comercio electronico, también conocido como e-commerce y comercio
digital (Laudon & Traver, 2021), se posiciona en el centro de las estrategias

corporativas de marketing y ventas, este puede definirse como el proceso de
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comercializar productos o servicios a través de plataformas o tiendas en
medios electronicos como aplicaciones moviles, web y sitios en Internet
(Perdig6n Llanes et al., 2018).

Es aquel comercio que consiste en el desarrollo de una actividad comercial,
con multiplicidad de operaciones, que se puede realizar por via telematica
(electronica) y basada en la cesion de productos, prestacion de servicios e
intercambio de datos (informacién), pudiendo realizarlos en tiempo real
(Valero, 2014).

El comercio electronico rompe las barreras geograficas al permitir a las
empresas llegar a clientes en cualquier parte del mundo y entablar relacion
no solo con estos sino con proveedores, inversores, competidores y otros que
daran lugar a realizar diferentes formas de intercambio de productos y
servicios (Murillo, 2009). Esto amplia significativamente el potencial de

mercado y abre nuevas oportunidades de crecimiento.

Teniendo en cuenta el objetivo de las partes interesadas existen varias
formas de comercio electronico presentadas en la Tabla 1.4, en la literatura
(Murillo, 2009; Valero, 2014) se encuentran cuatro de estas: comercio
negocio a negocio (B2B), comercio negocio a cliente (B2C), comercio cliente
a negocio (C2B) y comercio cliente a cliente (C2C), a la par en (Guédez,
2020);(Suarez, 2020) y (Velasco et al., 2021) se habla también de comercio

gobierno a negocio (G2B) y comercio negocio a empleado (B2E).

Tabla 1.4 Tipos de comercio electrénico

Tipo Descripcion

Negocio a Negocio Transaccion donde una empresa

(BZB Business to Business) intercambia sus productos O ServiCios

con otra empresa

Negocio a Cliente Transaccion donde las empresas

(BZC Business to Consumer) realizan sus operaciones de venta

directamente para el cliente
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Cliente a Negocio Transaccion comercial donde el
(C2B Consumer to Business) cliente se constituye en el que hace
la oferta y la empresa pasa a ser la

demandante

Cliente a Cliente Transacciéon comercial entre clientes

(C2C Consumer to Consumer) que S€ pueden denominar

consumidores finales

Gobierno a Negocio Transacciones del “Gobierno
(G2B Government to Business) Electrénico” y corresponde a

transacciones entre Gobierno y

personas/empresas
Negocio a Empleado Transacciones comerciales entre
(B2E Business to Employee) empresas con sus trabajadores

Fuente: Elaboracion propia a partir de varios autores

Esta modalidad de compra es dinamica y ha tenido una marcada aceptacion
en el mercado digital, de ahi su evolucion y desarrollo, representa una
alternativa benéfica, comoda y segura para adquirir productos (Suarez, 2020)

al ofrecer una experiencia de compra personalizada.

Cuando la empresa aplica internet a través del comercio electrénico, lo hace
para mejorar su posicion en el mercado, lo que puede llevarla a tener un
lugar privilegiado en la mente del consumidor o fortalecer su actual posicién
(Barrientos Felipa, 2017).

1.3.5 Posicionamiento (SEM, SEO y buscadores)

De todas las técnicas y herramientas de marketing modernas, los recursos,
canales y redes sociales del marketing digital se han convertido en los mas
interactivos, atractivos y esenciales (Panchal et al.,, 2021), de ahi la
importancia que tiene la visibilidad que obtengan los sitios web de los

negocios y organizaciones en los motores de blsqueda mas populares.
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El uso de estas herramientas se ve motivado por la necesidad de los
negocios y empresas de estar bien posicionados en la red, de preferencia
han de encontrarse entre los primeros treinta resultados que ofrecen los
diferentes buscadores por constituir el medio habitual de entrada de los

nuevos usuarios a una web (Soler Carballo, 2022).

El marketing de palabras clave ha demostrado ser una eficaz forma de
marketing interactivo. Cuando un usuario visita Google, Yahoo!, o varios
sitios de busqueda mas pequefios y entra una palabra clave o frase
especifica, los resultados que son proporcionados constan de listados
organicos y patrocinados. Los resultados organicos se clasifican segun
algoritmos complejos que buscan las paginas mas relevantes en la web
primero. Los listados patrocinados (0 pagados) consisten de anuncios de
personas o empresas que hayan colocado ofertas por palabras clave o frases
(Sen, 2005).

El SEO (Search Engine Optimization) y el SEM (Search Engine Marketing)
son dos componentes clave del marketing digital comunmente utilizados en
conjunto para obtener mejores resultados en dependencia de los objetivos y

recursos disponibles de la empresa.

El posicionamiento en buscadores conocido como SEO es el proceso de
optimizar un sitio web y su contenido para que aparezca en las primeras
posiciones de los resultados de busqueda de Google. SEO se define como el
proceso de mejorar la visibilidad y mejorar la clasificaciéon del sitio web en la
pagina de resultados del motor de busqueda (Terrance et al., 2017). Algunas
de las estrategias y técnicas comunes utilizadas en el SEO segun (Basulto

Montero, 2020) incluyen:

- Investigacion de palabras clave que consiste en identificar y utilizar palabras
clave relevantes para el contenido del sitio web para atraer a los usuarios

adecuados.

- Optimizacion del contenido creando contenido de alta calidad, relevante y
original que cubra las necesidades de los usuarios y los motores de

busqueda.
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- Obtencién de enlaces de calidad desde otros sitios web relevantes para

mejorar la autoridad y la visibilidad del sitio.

- Optimizacion técnica con la realizacion de mejoras en la estructura del sitio
web, velocidad de carga, etiquetas HTML, URLs, entre otros aspectos
técnicos para que el sitio sea facilmente rastreable y comprensible para los

motores de busqueda.

Similar al SEO, el SEM también esta conectado a los mecanismos de
basqueda. SEM es el proceso de marketing cuyo objetivo es obtener mas
visibilidad en los motores de busqueda ya sea obteniendo mas tréafico gratis o

trafico pago (Terrance et al., 2017).
El SEM ofrece beneficios como:

- Resultados rapidos: Los anuncios pagados se muestran inmediatamente en
los resultados de busqueda y pueden generar trafico instantaneo hacia el sitio

web.

- Control y segmentacion: Las campafias de SEM ofrecen un alto nivel de
control y segmentacion. Las empresas pueden dirigirse a audiencias
especificas en funcién de palabras clave, demografia, ubicacién geografica,

dispositivos, entre otros criterios.

- Medicion y analisis: EI SEM permite realizar un seguimiento detallado del
rendimiento de los anuncios y realizar analisis para optimizar las campafas y

mejorar el retorno de la inversion (ROI).

La principal diferencia entre las practicas del SEO y SEM esta en el grado
control de la préactica por la empresa y en la inversion econémica requerida
(Arias, 2013). El SEO es un proceso a largo plazo y sus resultados no son
instantaneos, este requiere tiempo, esfuerzo y optimizacién continua para
obtener y mantener un buen posicionamiento en los motores de busqueda. El
SEM, por otra parte, ofrece resultados rapidos y un control directo sobre la
visibilidad en los motores de busqueda, esto implica costos que pueden
alcanzar altas cifras. Ademas, una vez que se detienen las campafas de

SEM, la visibilidad desaparece automaticamente.
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Conclusiones parciales del capitulo |

1.

28

Se presentan los conceptos fundamentales que seran abordados en la
investigacion, expresando a la par la importancia y necesidad de su
interrelacion para dar solucion al problema cientifico especificado.

Se llega a definir por la autora el marketing digital como el grupo de
actividades comerciales llevadas al entorno digital que permiten a los
negocios cumplir sus objetivos de venta, de posicionamiento y de relacién

con el cliente, obteniendo de ello resultados cuantificables

Se expone como las empresas del sector enérgético, a través de
estrategias de marketing y comunicacion digital, pueden destacar su

compromiso con la sostenibilidad y promover politicas vinculadas a este.

Las herramientas de marketing digital son fundamentales para conseguir
los objetivos marcados por las empresas actuales, la revision bibliogréafica
da como resultado que las herramientas mas utilizadas suelen ser el
email marketing, las redes sociales o social media marketing, el
posicionamiento (SEO, SEM y buscadores), las paginas o sitios web y el

e-commerce o correo electrénico.



CAPITULO II CARACTERIZACION DEL OBJETO DE ESTUDIO Y
PROPUESTA DEL PROCEDIMIENTO

Con el objetivo de dar solucion al problema impulsor de esta investigacion se
plantean en este capitulo el procedimiento metodolégico a emplear, asi como
la descripcion de los métodos y herramientas que lo sustentan. Contiene

ademas una caracterizacion de la entidad objeto de estudio.
2.1 Caracterizacion de la empresa objeto de estudio

La Empresa Eléctrica de Matanzas fue creada a partir de la Organizacion
Basica Eléctrica Matanzas (OBEP Matanzas), en enero del 2001 como parte
de las transformaciones del Perfeccionamiento Empresarial. Esta Empresa
pertenece al Ministerio de Energia y Minas (MINEM) y es una empresa de la
Unidn Nacional Eléctrica (UNE). Se encuentra ubicada en el municipio de
Matanzas, en la calle Bonifacio Byrne No. 70 entre Ayuntamiento y Santa

Teresa, en el Centro Historico de dicha ciudad.
Objeto Social:

La Empresa Eléctrica de Matanzas tiene como Objeto Social, transmitir,
distribuir y comercializar energia eléctrica con caracter mayorista tanto en
moneda nacional como en moneda libremente convertible y minorista en
moneda nacional en la provincia de Matanzas. Este encargo social debe
cumplirse en el territorio de la provincia de Matanzas, el cual abarca 11978

kmz2 de extension.

Misién:

Garantizar la transmision, distribucion, comercializacion de la energia
eléctrica en la provincia de Matanzas de forma confiable, estable, con
eficiencia, seguridad, calidad y en armonia con el medio ambiente,

satisfaciendo las necesidades de nuestros clientes, con capital humano

capacitado y comprometido, contribuyendo asi al desarrollo del pais.
Vision:
« Contar con una red mejorada, amplia y flexible cuya descapitalizacién se

reduzca significativamente, por lo que se minimicen los tiempos de

interrupciones.
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e Se cuenta con un personal altamente calificado y profesional que siente
un adecuado clima laboral y se encuentra plenamente implicado en la

gestion de la entidad.

« La capacitacion constituye una ventaja competitiva pues los directivos la
asumen como una inversibn de RRHH en tanto los trabajadores la
consideran una oportunidad para mejorar sistematicamente su

desemperio, por lo que la relacion costo / beneficio es muy alta.

e La calidad tanto intrinseca como percibida del servicio ha aumentado
notablemente por lo que los clientes se sienten satisfechos del servicio

gue se les brinda.

« La eficiencia en la gestion del Capital Humano ha logrado incrementar el
capital intelectual de la entidad, cuyo personal homologa los niveles de

desempeiio nacional en el negocio.

+ La eficiencia en la administracién de los recursos, ha permitido minimizar
los costos de operacion e incrementar la utilidad neta y el aporte a la

economia del pais.
Valores:

* Bienestar de los Trabajadores: Lograr un clima laboral de los trabajadores
de la entidad, en sus necesidades fundamentales de trabajo y de vida, de
forma tal que aumente su sentido de pertenencia, sean felices y logren una

mejor insercion en el entorno social.

» Confiable: Capacidad de la organizacion, reunida en un conjunto de
cualidades que satisface todas las expectativas del cliente que lo hace

sentirse seguro del trabajo.

» Honradez: Es la capacidad de los trabajadores del sector, de no apropiarse
de recursos materiales y financieros que se utilizan o se recaudan por la

accion colectiva o individual a partir de la funcién estatal de la empresa.

» Eficientes: Satisfacer las necesidades del cliente interno y externo
cumpliendo con los parametros establecidos en cada uno de los servicios,

logrando el uso racional de recursos.
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» Eficaces: Es la capacidad de dar una respuesta adecuada a cada problema

presentado, en el momento preciso, satisfaciendo las expectativas del cliente.

» Estabilidad: Brindar o prestar un servicio continlo y con sus parametros en
norma, de forma tal que el servicio eléctrico mantenga en buen

funcionamiento todos aquellos equipos y redes que de él dependen.

» Calidad: Lograr la satisfaccion de las necesidades y expectativas de los
clientes internos y externos, mediante un servicio, eficiente, eficaz e
ininterrumpido, en los tiempos y pardmetros establecidos en cualquiera de los
procesos fundamentales de inversion, generacion, mantenimiento, operacion

y comercializacion de la energia. Atender correctamente al cliente.

» Seguridad: Cumplimiento consciente de las medidas de proteccion de
seguridad y salud del trabajo establecidas por la empresa, en aras de lograr

la preservacion de los recursos humanos de que dispone.

Caracterizacion del Capital Humano de la Empresa Eléctrica de

Matanzas:

La empresa cuenta con 1751 trabajadores en toda la provincia con una
adecuada formaciéon profesional y experiencia agrupados en la siguiente

estructura:

La estructura organizativa de la Empresa Eléctrica Matanzas, representada
en la Figura 2.1 (ver Anexo 4), se encuentra formada por la Direccion
Provincial de la Empresa, con el Director General y 5 Direcciones
Funcionales que son: Direccion Técnica, Direccion de Control y Finanzas,
Direccion Comercial, Direccion de Capital Humano y Direccion de
Organizacion y Sistemas, 14 Unidades Empresariales de Base (Inversiones,
Abastecimiento Técnico Material, Servicios Generales, Servicios Comerciales,
Transporte, Despacho Territorial, Centro de Operaciones, Informética,
Escuela de Capacitacion, Seguridad y Proteccion, Atencién al Turismo,
Generacion de Emergencia, Fuente Renovable de Energia y Centro Integral
de Atencién al Cliente, 6 Organizaciones Basicas Eléctricas Territoriales:
Céardenas, Matanzas, Jovellanos, Colon, Jagiey Grande y Unién de Reyes);

7 Brigadas Integrales Municipales (Limonar, Perico, Pedro Betancourt, Marti,
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Los Arabos, Calimete y Ciénaga de Zapata) y 39 Oficinas Comerciales
distribuidas por todos los territorios antes mencionados de acuerdo con el

ndumero de clientes.

La composicion por sexo de la fuerza de trabajo muestra un predominio de
hombres, estos representan el 64,30% del personal que labora en la empresa.

Esta desproporcion se justifica por el objeto social de la entidad.

Grafico 2.1 Distribucion por sexo de los trabajadores de la entidad

® Mujeres

= Hombres

Fuente: Elaboracidn propia a partir de los datos de la empresa.

La estructura por edad que caracteriza la fuerza de trabajo de la empresa es
la siguiente: menos de 30 afios 29.2%, de 30 a 50 afios 63.9% y mas de 50
afnos 6.9%; para una edad promedio de 33 afos. Se clasifica como una

fuerza joven con tendencia hacia el envejecimiento.

Gréfico 2.2 Distribucion por edades de los trabajadores

B Menos de 30
anos

B Entre 30y 50
anos

B Mas de 50
anos

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la empresa.
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Segun el nivel ocupacional, el 14.9% es Técnico de Nivel Superior (TNS) y el
22.2% Técnicos Medios (TM), ello hace que el 37.1% de la FT sea fuerza
calificada. Este comportamiento de la fuerza de trabajo relativamente joven
con un alto nivel técnico constituye una de las principales fortalezas con que

cuenta la entidad.

Gréfico 2.3 Distribucion de trabajadores por nivel ocupacional en la entidad

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la empresa.

Esta empresa no cuenta con competidores en el sector al ser la Unica que
brinda el servicio de Distribucion y Comercializacion de la Energia Eléctrica a
todos los clientes en la provincia, constituyendo la misma un monopolio
estatal socialista. Le brinda servicio a un total de 256 139 clientes al cierre del
2012, desglosado por sectores: Sector Privado (245 449), Residenciales (242
691), No Residenciales (2 758) y en el Sector Estatal (10 690).

Lograr el desarrollo exitoso de las actividades de la organizaciéon requiere el
suministro de un sinnumero de productos, para ello sus principales
proveedores son los siguientes: Termoeléctricas (principal proveedor),
ENERGOMAT, ENERGOIMPORT, Empresa de Producciones
Electromecanica (EPE), ECIE Santa Clara y CUPET.

El producto fundamental que conforma la cartera es la comercializacion de la
energia eléctrica, siendo la misma la razén de ser de la organizacion. El

precio de venta de la energia eléctrica estd regulado por el Ministerio de
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Finanzas y Precios, segun tarifas aprobadas en dependencia del tipo de

consumidor y sus demandas de servicio eléctrico.

La Carpeta de Productos que oferta la Empresa, incluyendo los productos en

desarrollo son:
1- Comercializacion de la Energia Eléctrica.
2- Construccion de lineas hasta 33 kV.

3- Reparacion y mantenimiento de instalaciones eléctricas aéreas y

soterradas, subestaciones y equipos rotatorios.

4- Mantenimiento a equipos de alto voltaje.

5- Consultoria y Ejecucion de proyectos para acomodo y control de carga,
correcciones o mejoras del factor de potencia.

6- Montaje y Mantenimiento de Subestaciones hasta 33 kV.

7- Comprobacion de las capacidades dieléctricas de medios de proteccion.
8- Servicio de Mantenimiento y Montaje a Sistemas de Comunicaciones.

9- Servicio de Comunicacion al Sistema del Ministerio de la Industria Basica
por los canales de comunicacion propios.

10- Servicio de verificacion de instrumentos de medicion eléctrica vy

contadores de energia eléctrica (C.E.E.).

2.1.1 Caracterizacién del grupo de Comunicacion y Mercadotecnia en la
Empresa Eléctrica de Matanzas

La empresa cuenta con un grupo de Comunicacion y Mercadotecnia en la
oficina Central, compuesto por tres especialistas, encargado de la gestion de
las redes sociales y demas medios de comunicacion de la Empresa y en las
UEB OBET tienen profesionales cuya funcion es compartir la informacién

necesaria al grupo en cuestion.
Entre las funciones especificas de esta area se encuentran:
e Diseflar y revisar los sistemas de perfeccionamiento Empresarial de

Comunicacion y Mercadotecnia
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e Elaborar, asesorar y participar en la organizacién, funcionamiento,

supervision y control del Sistema Institucional de Comunicacion
e Velar por el cumplimiento de la Identidad Visual en toda la organizacién

e Realizar y mantener la actualizacion de las P4ginas verdes y amarillas en

lo relativo al servicio eléctrico.

e Realizar diagnésticos, prondsticos y planes de desarrollo de la

comunicacion en la organizacion.

e Coordinar y elaborar todas las tareas a ser ejecutadas por el grupo de
Comunicacion y por los Representantes de Comunicacion vy
Mercadotecnia en las UEB OBET.

e Atender a los medios de difusion masiva.

e Redactar, revisar y reelaborar materiales digitales y/o impresos para su

divulgacién dentro de la empresa y en los diferentes medios de prensa.

e Coordinar, organizar, elaborar e implementar cualquier Campafa

Publicitaria que la empresa necesite para su funcionamiento eficaz.

e Establecer un constante flujo comunicativo desde la organizacion a sus

publicos y viceversa.
e Velar por la coincidencia entre el interés social y el de la organizacion.
e Participar en la toma de decisiones estratégicas de la organizacion.

e Participar en la elaboracion de cursos de superacién y capacitacion en
temas de Comunicacion Institucional y los ofrece. Realizar superacion
continua en temas relacionados con la Comunicacion Institucional

mediante cursos, talleres, eventos, entrenamientos y formas autodidactas.
2.2 Antecedentes del procedimiento

En la revision bibliogréafica realizada se identifican multiples estudios referidos
a estrategias y modelos para la implementacion y desarrollo del marketing
digital, sin embargo, al tener en cuenta las caracteristicas especificas de la
empresa vinculada a esta investigacion, se ha dificultado la localizacion de

procedimientos cuyos propésitos coincidan en su totalidad con los de este
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estudio. Esto recae mayormente en la falta de competidores de la Empresa,
de ahi que algunas estrategias, cuyo enfoque principal es el posicionamiento
ante los competidores, no constituyan una necesidad inmediata para esta
entidad.

En el primer capitulo de la presente investigacibn se demuestra la
importancia del marketing digital para toda empresa. Este no solo es
imprescindible para sobresalir en el mundo competitivo de los negocios, sino
gue es una herramienta Gtil para fortalecer la relacion empresa-cliente

haciendo uso del canal comunicativo por excelencia, internet.

Se hace necesario, debido al redimensionamiento econémico que vive el pais,
las condiciones del mercado mundial y el agotamiento de las reservas de
recursos naturales; contar con un procedimiento que tenga implicita una
conceptualizacibn mas abarcadora que los consultados en la literatura y que
permita a la empresa eléctrica cubana comunicar correctamente el caracter
imperativo de mejorar la eficiencia energética para la sustentabilidad de los

servicios eléctricos, factor clave para el desarrollo de la economia cubana.

En la Tabla 2.1 (ver Anexo 5) se describen cada uno de los modelos
identificados en la literatura para la aplicacion de estrategias de marketing
digital de los cuales, tras realizado un andlisis, se seleccionara el que mas se

adapte a la necesidad concreta del objeto de estudio.
2.3 Seleccién del procedimiento

El andlisis bibliografico permiti6 apreciar que apenas existen estudios
referidos a este tema, sin embargo fueron estudiados modelos referidos al
sector hotelero (Quimi Pozo, 2019) y (Fernandez Cueria et al., 2022), de las
pymes (Martinez, 2014) y trabajos que proponen sus propios procedimientos
como lo son (Pajuelo Sanchez, 2019); (Rodriguez & Alfonso, 2021) y (Gémez
Aceldas, 2018).

Se analizaron dichos procedimientos y las diferentes propuestas de etapas,
de los autores sefalados, para la estructura que debe presentar un plan de

marketing. En un intento de sintetizarlas se han encontrado pocas diferencias
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a la hora de marcar las fases de elaboracién de las estrategias de marketing

dado que existen elementos que se repiten continuamente.

Como en todo planteamiento estratégico, se plantean unos objetivos
(adaptados a la situacion de la empresa y el mercado) y se describe la forma
de alcanzar estos objetivos, las acciones a realizar. En su mayoria coinciden
en la necesidad de un diagndstico inicial de la situacion y algunos autores
(Martinez, 2014);(Pajuelo Sanchez, 2019) incluyen el presupuesto y el control
de indicadores como parte esencial de este plan estratégico.

La metodologia propuesta en (Gomez Aceldas, 2018) en comparacién con
las anteriores esta principalmente dirigida a la gestién de las redes sociales
de la empresa para alcanzar el mayor aprovechamiento posible de estos

medios.

Tras esta revision de la fundamentacién tedrica en la que se enmarca el
presente trabajo, se selecciona la metodologia propuesta por Nicolas Gémez
Aceldas en su tesis de diploma, donde busca aplicar estrategias de marketing
digital en la empresa Control-D de la ciudad de Cucuta en Colombia, que le
permitan potenciar la comunicacién con los clientes, incrementar las ventas vy,

por tanto, ser mas competitiva en el mercado.

El procedimiento seleccionado se aplica a una empresa del sector minorista
de la industria de la moda en Colombia, al ser ademas un negocio virtual su

visibilidad en redes es clave para el cumplimiento de su objeto social.

A pesar de ser empresas de sectores diferentes, tienen un objetivo comun
gue hace que el procedimiento seleccionado sea acorde a los requerimientos
de ambas. La Empresa Eléctrica de Matanzas tiene, al igual que Control-D, la
necesidad de formular estrategias de marketing digital que se adapten a los
consumidores y generen tendencia en la web para obtener més seguidores y

gue su mensaje llegue de forma eficiente y econémica al publico deseado.

El procedimiento propuesto en la presente investigacion se muestra en la

Figura 2.2.
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Etapa 1l

*Paso 1: Analisis de la situacién interna (auditoria de redes

Diagnéstico de la sociales, auditoria web)
. .z *Paso 2:Andlisis de la situacion externa (analisis DAFO)
situacidn actual

Etapa 2
Definicidon de los *Paso 1: Definir los objetivos estratégicos de marketing

objetivos

Etapa 3 *Paso 1: Decidir los medios digitales
Establecimiento *Paso 2: Disefiar la comunicacion
- *Paso 3: Dominar las plataformas
del plan de accién

Figura 2.2: Procedimiento para la gestidon del marketing digital en empresas.

Fuente: Elaboracion propia a partir de (Gémez Aceldas, 2018)

Este procedimiento se compone de tres etapas: diagnostico de la situacion
interna y externa de la entidad, definicion de los objetivos de marketing digital
y establecimiento del plan de accion. Las etapas coinciden con las del
procedimiento de Gémez Aceldas contando con algunas variaciones en

cuanto a las herramientas utilizadas.
Primera etapa: Diagnéstico de la situacion actual de la entidad

El desarrollo de esta etapa tiene como objetivo utilizar instrumentos para la
captacion de los datos primarios, los cuales tienen que corresponder con el

estudio a realizar evaluando la situacién actual.

Esta primera etapa es necesaria para conocer completamente la entidad que
se va a estudiar, proporciona una vision clara de donde se encuentra la
empresa en el momento presente, lo que es esencial para identificar areas de
mejora, establecer metas realistas y desarrollar estrategias efectivas. El
diagnéstico de la situacion actual de una empresa involucra en este caso dos

partes: Andlisis de la situacion interna y la situacion externa de la empresa.

PASO 1: Analisis interno
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El analisis de la situacion actual de la entidad es fundamental para la
elaboracion de un plan de accion. Para poder ser competente en el terreno
de las tecnologias y sacar el maximo rendimiento posible, se debe de hacer
una auditoria que indique en qué puntos mejorar y en cuales seguir como se
estaba. Para ello se ha diferenciado este analisis en dos fases: Auditoria Web

y Auditoria de Redes Sociales.
€ Fase 1: Auditoria Web

Realizar una auditoria web es una tarea importante para evaluar y mejorar la

presencia online de una empresa o sitio web.

Segun (Vidal, 2016) el procedimiento a seguir para realizar exitosamente una
auditoria en paginas webs debe ser tomando en cuenta los siguientes

aspectos:

e Posicionamiento: Analizar la posicién en la que se encuentra tanto el
dominio web como las palabras clave que se pretenden asociar al

negocio dentro de las paginas de buscadores.
e Velocidad: Tiempo de carga del sitio web.

e Enlaces: Verificar el correcto funcionamiento de los enlaces internos

como de aquellos que enlazan a otros sitios web.

e Arquitectura: Contabilizar el nimero de clics necesarios para llegar al

ultimo nivel del sitio, siendo recomendable no exceder de 4.

e Cadigo fuente: comprobar que la estructura interna del sitio web tiene un
orden correcto, y que en el encabezado se definen bien aquellos
elementos que se desean resaltar a través de los comandos <h1>, <h2>,

etc.

e Usabilidad: Chequear la composicion y el formato en el que se presenta
el sitio web, teniendo en cuenta aspectos tales como la combinacion de
colores, la fuente de los textos, la idoneidad de la colocacion de
imagenes y contenidos en determinados espacios de la pagina, entre

otros.
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Durante una auditoria web, se utilizan diversas herramientas para evaluar y
comprender la estructura, el rendimiento y la visibilidad de un sitio web. Estas
herramientas proporcionan datos valiosos que ayudan a identificar areas de
mejora y oportunidades de optimizacion. Algunas de estas herramientas son:

1. Google Analytics: es una herramienta fundamental para el andlisis de sitios

web! Esta potente plataforma proporciona una perspectiva integral sobre el
rendimiento de un sitio web, desde el trafico y el comportamiento de los

usuarios hasta las conversiones y el seguimiento de objetivos.

2. Google Search Console: ofrece datos sobre la indexacion del sitio, la

visibilidad en los resultados de busqueda, problemas de rastreo y la

presencia de errores.

3. Screaming Frog SEO Spider: permite rastrear y analizar aspectos técnicos

del sitio, como enlaces internos, redirecciones, etiquetas de encabezado y

metaetiquetas.

4. GTmetrix o PageSpeed Insights: evallan la velocidad de carga del sitio

web y proporcionan recomendaciones para mejorar el rendimiento.

5. Ahrefs o SEMrush: ayudan a analizar la estrategia de SEO, realizar

investigaciones de palabras clave, ver la clasificacion de palabras clave y

realizar un analisis de la competencia.

6. JWebsite Auditor: Es una de las herramientas mas completas. Entre sus

funciones principales esta localizar enlaces rotos, crear contenido optimizado
para SEO, provee informacién de pagerank, visitas por paginas, enlaces

entrantes, entre otras.
€ Fase 2: Auditoria de Redes Sociales

Una auditoria de redes sociales consiste en el proceso de medir el éxito de la
estrategia social de una empresa a lo largo de sus distintas cuentas y redes.

Si la empresa ya se encuentra en redes sociales se debe de analizar en
cudles tiene presencia, qué impacto tiene en ellas (niumero de seguidores en
cada red, el engagement de los seguidores, post publicados) y qué estrategia

se sigue en cada una.
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Esto se logra siguiendo la linea de dos momentos fundamentales: analisis

previo y analisis de redes sociales.
1- Analisis previo

El analisis previo en una auditoria de redes sociales proporciona una vision
general de la actual presencia y desempefio de la empresa en plataformas
sociales, lo que sienta las bases para una auditoria mas profunda y detallada.
Este andlisis es fundamental para comprender el contexto y las necesidades

especificas antes de emprender acciones correctivas o de mejoras.

En la bibliografia (Morales Gonzales, 2022) fueron expuestas un numero de
interrogantes que guian esta parte del proceso. Estas se encuentran a

continuacion:

¢, Quién es el publico objetivo?; ¢En qué redes sociales tienen presencia?;
¢, Quién se ocupa de la gestion de las redes sociales?; ¢Qué tiempo se
dedica?; ¢Qué herramientas se utiliza?; Si se ha realizado publicidad ¢En

gué medios, y que presupuesto han invertido?

Al obtener estas respuestas por parte de la entidad se cuenta con la
informacion suficiente para dar lugar al segundo paso de la auditoria que
corresponde, como se mencionaba anteriormente, al andlisis de las redes

sociales.
2- Analisis de las redes sociales

Este analisis proporciona una vision profunda de como la empresa esta
usando las redes sociales, como los seguidores interactiian con su contenido,
y cOmo se comparan con sus competidores. De esta manera provee
informacion valiosa sobre la efectividad de la estrategia actual de redes
sociales de la empresa y la posible necesidad de ajustes a la misma. Para
esta fase las interrogantes guia son las siguientes:

¢, Qué alcance se tiene en cada red social?; ¢Qué engagement se tiene en
cada red social?; ¢Con qué frecuencia se publica en cada red social?;
¢,Cudles son los mejores dias y horas para publicar?; ¢Cual es el tipo de
publicaciones o contenido que mejor funciona en cada red social?; ¢En qué

red social se tiene mas éxito?
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A través de diferentes herramientas que ofrecen las redes sociales se pueden

evaluar otros factores como:

e Alcance de las publicaciones

e Numero de seguidores

e Usuarios hablando sobre la empresa
e Comentarios

e Visitas

Determinar la presencia social de la empresa en las paginas de

buscadores

Cabe destacar que las herramientas mas utilizadas para llevar a cabo este
proceso de medir el rendimiento, el compromiso y el impacto de sus

actividades en cada plataforma social son:

Metricool: a diferencia de Google Analytics, que se centra en la analitica web
en general, Metricool esta disefiada especificamente para proporcionar

analisis detallados y herramientas de gestion para redes sociales.

Facebook Insights: es la herramienta de analisis integrada en la plataforma

de Facebook, proporciona métricas detalladas sobre el rendimiento de las
paginas, incluyendo datos demograficos de seguidores, la participacién en
publicaciones, el alcance del contenido, y otras métricas relevantes para

comprender la interaccion de la audiencia.

Twitter Analvtics: ofrece informacién detallada sobre el rendimiento de tweets

individuales, la interaccion de los usuarios, la demografia de la audiencia y

las tendencias a lo largo del tiempo.

Instagram Insights: es una herramienta especifica de analisis para perfiles

comerciales en Instagram, ofrece métricas sobre interacciones, impresiones,
alcance del contenido, demografia de seguidores, asi como datos sobre las
IG Stories y los IGTV o reels.

Analytics de YouTube: ofrece datos sobre el rendimiento de los videos, la

interaccién del publico, datos demograficos y métricas de trafico.
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Hootsuite: es una herramienta de gestion de redes sociales que incluye un
robusto conjunto de herramientas analiticas. Ofrece informes detallados
sobre la participacién, el rendimiento del contenido, asi como la

monitorizacion y gestion de la presencia en varias plataformas a la vez.

Sprout Social: brinda analisis completos sobre engagement, crecimiento de

seguidores, alcance, impresiones y otras métricas relevantes para

plataformas como Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn y Pinterest.
PASO 2: Analisis externo

El analisis externo de la situacion de una empresa es fundamental para
comprender el entorno en el que opera, identificar oportunidades y amenazas,
asi como para evaluar la posicion de la empresa en relacion con sus

competidores.

Para comenzar esta fase y obtener informacion fiable de la empresa es
necesario entrevistar a un grupo de expertos de la entidad, este personal se

decide como resultado de la aplicacion del método de seleccion de expertos.
Método de Seleccion de los expertos

Para la seleccion del experto se utiliza el llamado coeficiente de competencia
(Marin-Gonzalez et al., 2021), el cual se determina de acuerdo con la opinidn
del experto sobre su nivel de conocimiento con respecto al problema que se
esta resolviendo y con las fuentes que le permiten comprobar su valoracion.

El coeficiente de competencia se calcula de la forma siguiente:
K= (Kc+Ka)/2
Donde:

Kc: Es el coeficiente de conocimiento o informacion de la Tabla 2.2 (ver
Anexo 6) que tiene el experto acerca del problema a resolver sobre la base
de la valoracion del propio experto en una escala de 0 a 10 y multiplicado por
0.1 (dividido por 10) de modo que:

a) Evaluacion 0 indica absoluto desconocimiento de la problematica que se

evalla.

b) Evaluacion 1 indica pleno conocimiento de la referida problematica.
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Seguidamente para calcular el coeficiente de argumentacion de la Tabla 2.3
(ver Anexo 7) al experto se le presenta una tabla sin cifras orientandoles que
marque con una (X) sobre cudl de las fuentes ha influido mas en su
conocimiento de acuerdo con los niveles ALTO (A), MEDIO (M) y BAJO (B).
Posteriormente utilizando los valores que aparecen en la tabla patrén se

determina el valor de Ka para cada aspecto.

De tal modo que:

Si Ka = 1: influencia alta de todas las fuentes

Si Ka = 0.8: influencia media de todas las fuentes
Si Ka = 0.5: influencia baja de todas las fuentes

Se obtiene el Coeficiente de competencia K del experto, al promediar la
puntuacion correspondiente a cada una de las partes del cuestionario, se
propone que este coeficiente debe estar entre 0.8 < K < 1, con el objetivo de
hacer una seleccién rigurosa de los profesionales dispuestos a participar de

la investigacion. De tal manera, si:

0.8 <K <=1; K es alto, luego el experto tiene competencia alta.

0.5 =K =0.8; K es medio, luego el experto tiene competencia media
0 =K<= 0.5; K es bajo luego el experto tiene competencia baja.

La entrevista a los expertos debe facilitar la informacion necesaria para la

aplicacion del analisis DAFO a la entidad.
Analisis DAFO:

El analisis DAFO es una herramienta corporativa que permite tomar
decisiones a través de la estrategia que resulta del analisis de sus cuadrantes.
Las siglas DAFO provienen del acronimo en inglés SWOT (strenghts,
weaknesses, opportunities, threats); en espafol, aluden a fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas. Este analisis permite a las empresas
conocer sus puntos fuertes y débiles, junto con sus oportunidades y
amenazas por parte de otros negocios que puede influir en ellas. Estos
factores se dan en la Tabla 2.4 de la siguiente forma:

Tabla 2.4 Factores que conforman el analisis DAFO
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OPORTUNIDADES AMENAZAS

Factores externos a la Factores externos a la propia
propia empresa (no empresa (no controlables)
controlables) que favorecen | que perjudican o pueden
o pueden favorecer el perjudicar el cumplimiento
cumplimiento de los de los objetivos.
objetivos.

.
Factores internos a la Factores internos a la propia
propia de la empresa que empresa que perjudican o
favorecen o pueden pueden perjudicar el
favorecer el cumplimiento cumplimiento de los
de los objetivos. objetivos.

FORTALEZAS DEBILIDADES

Fuente: (Vicente Arrieta, 2020)

-Debilidades: identificar cuales son los problemas internos de la empresa
para poder enfocar las estrategias en las redes sociales. Se debe ser lo mas
sincero posible para detectar esas limitaciones. Analizar las debilidades
especificas de la empresa al momento de presentarse en las redes sociales,
considerar si tienen personal calificado, con experiencia y si cuenta con

recursos o herramientas basicas.

-Amenazas: se debe estar preparado para cualquier problema de la empresa
gue impida el normal desarrollo de la plan de marketing digital en las redes
sociales, como los problemas econdmicos y la reputacion del sector donde se
enfocara el plan, la dificultad de tener presencia en todas las redes sociales y

los cambios de politicas de uso de las plataformas digitales.

-Fortalezas: a nivel interno se debe destacar las cualidades mas valoradas
por los consumidores, darle fuerza para su consecucion, mantener a los
profesionales calificados que gestionan las redes sociales, aplicar las buenas
practicas de aquellas campafas productivas y aplicar la metodologia aquellos

consumidores fidelizados.

-Oportunidades: se debe analizar los factores externos que ayudardn a
cumplir los objetivos, sacar provecho de aquellas situaciones de las

empresas que no tenga una adecuada planificacién, la creciente economia
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del sector, los cambios legales e identificar las nuevas necesidades de los

consumidores.

Se recomienda la aplicacién de técnicas grupales como la tormenta de ideas
para reunir opiniones y ampliar el espectro de soluciones posibles. Su

visualizacion grafica se obtiene mediante un diagrama causa-efecto.

Tormenta de ideas (Brainstorming): Esta técnica de grupo implica reunir a
un equipo multidisciplinario para generar ideas de manera abierta y creativa
en torno a un tema particular. En el contexto del marketing digital, se puede
utilizar para identificar y comprender las posibles causas de los problemas

identificados, asi como para explorar soluciones innovadoras.
Andlisis Causa — Efecto / Diagrama de pescado / Diagrama Ishikawa

El diagrama de analisis causal fue desarrollado por Kaoru Ishikawa de la
Universidad de Tokio y fue utilizado en 1953 por la compafia acerera
Kawasaki. Este método es comunmente utilizado en la resolucién de
problemas y el analisis de procesos en diversos campos, incluyendo el
marketing, la ingenieria, la gestion de calidad y la mejora de procesos, entre

otros.

Solo permite tratar un problema a la vez y las causas/efectos son
mutuamente excluyentes; sin embargo, pueden crearse relaciones entre las
causas/efectos si se plantea una nomenclatura consistente entre las ramas
del diagrama. Es wuna técnica sencilla y flexible que permite la

retroalimentacion al mostrar el diagrama a la vista del publico.
*Procedimiento:

a) Reunir un equipo multidisciplinario: invitar a miembros del equipo con
diversas perspectivas y conocimientos para participar en la generacién de

posibles causas.

b) Conducir una sesion de tormenta de ideas: reunir al equipo para generar

ideas y posibles causas del problema, registrando estas ideas en el diagrama.

c) Desarrollar el Diagrama de Espina de Pescado: plasmar el problema en el
rectdngulo central del diagrama, organizar las posibles causas en categorias
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y subcategorias, creando una representacion visual de las relaciones

causales.
d) Identificar y elegir las causas/efectos con mayor impacto.

Una vez obtenidas las principales causas del problema central se pueden

definir los objetivos cuyas soluciones tributen a mitigar dichos efectos.

Dentro de la investigacion se utilizan métodos y técnicas de recoleccion de
informacion que de una u otra forma permiten reconocer aspectos propios de
la realidad asi como las formas cuantitativas y cualitativas. Dichos aspectos
permiten analizar, describir, inferir, interpretar, aprobar o rechazar la
formulacién de teorias sobre los procesos; asi como diagnésticos de

realidades y modelos de intervencion.

En esta primera fase se utilizan métodos empiricos como la observacion
directa, la observacion documental y la entrevista; ademas del método tedrico
enfoque sistémico que permite obtener informaciones objetivas para la

aplicacion de las herramientas.

La observacion directa es una técnica por medio de la cual se crea una
vinculacion concreta y constante entre el investigador y el hecho o fenbmeno,
y que tiende a ceiiirse a la légica de las formas, procedimientos, relaciones e
interrelaciones que se suscitan dentro de la realidad estudiada. Consiste en
utilizar los sentidos y la logica para tener un analisis mas detallado en cuanto
a los hechos y las realidades que conforman el objeto de estudio (Campos &
Martinez, 2012).

La técnica de revision documental es la exploracién exhaustiva de textos y
documentos sobre un tema en particular. Se usa esta técnica para
seleccionar y extraer informacion sobre la variable, desde diferentes épticas
abordadas (Useche et al., 2019).

La entrevista consiste en que una persona (entrevistador) de manera oral
extrae informacion de otra persona (entrevistado), asi mismo se intercambian
opiniones e informacidon sobre una temética en particular. Las preguntas
pueden ir registradas en un cuestionario o bien se puede auxiliar de una

grabadora para registrar los datos obtenidos. Este es el método mas
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completo para adquirir informacién por estar en contacto directo con la fuente

de informacion (Torres et al., 2019).

El enfoque sistémico en el marketing digital implica comprender y abordar las
estrategias de marketing como un sistema integral en lugar de actividades
independientes y desconectadas. Este enfoque considera que todas las
partes y actividades relacionadas con el marketing digital estan

interconectadas y afectan el funcionamiento general del sistema.

Los datos obtenidos ayudan a formas las bases para determinar las acciones
estratégicas con base al estudio de las oportunidades y amenazas a las que
se enfrenta la empresa en el mercado digital y las fortalezas y debilidades de

su funcionamiento.
Segunda etapa: Definicién de los objetivos

El actual enfoque del marketing digital implica la toma de decisiones rapidas y
determinantes en funcién del comportamiento observado y las métricas
recogidas de los mercados. Sin embargo, esta toma de decisiones debe estar
alineada y ser convergente con los objetivos estratégicos de la empresa,
pues sin este alineamiento podria fracasar el cumplimiento de las metas y

objetivos organizacional es preestablecidos (Cudriz & Corrales, 2020).

Segun el consultor de marketing y proyectos web Manuel Docavo Malvezzi,
citado en (GOmez Aceldas, 2018), establecer los objetivos al momento de
crear una empresa, negocio o cristalizar una propuesta, es importante,
debido a que si no se fijan los mismos las estrategias que se aplican no son
efectivas y el plan puede fracasar. Por tanto, su correcta especificacion, es

uno de los factores clave en la implementacién de un plan de marketing.

A partir del diagnéstico que se realiza en la primera etapa del procedimiento
se han de determinar los objetivos necesarios para impulsar el marketing

digital en la empresa.

Se debe tener en cuenta que estos objetivos del marketing deben seguir el
modelo “SMART” (Gonzélez Fernandez-Villavicencio, 2015), utilizando las
cinco reglas del acronimo inglés: Specific, Measurable, Achievable, Realistic,

Timely.
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S - Specific (especificos). Los objetivos deben estar claramente definidos y

no ser ambiguos.

M - Measurable (medibles). Es necesario crear objetivos que de una forma u
otra puedan ser medidos, de otra forma no se podria constatar que los

objetivos marcados se estan alcanzando.

A - Achievable (alcanzables). La propuesta de objetivos inalcanzables puede
generar gran entusiasmo en una primera fase, que se torna en frustracion

conforme va pasando el tiempo y los objetivos no se alcanzan.

R - Realistic (realistas). Es necesario conocer las capacidades y limitaciones

propias para poder marcarse retos que se ajusten de manera veraz.

T - Timely (acotados en tiempo). Consiste en marcar cuanto tiempo se tarda
en alcanzar los objetivos propuestos. Es importante fijar una fecha limite que
permita reconsiderar el plan de accién en el caso de no cumplir con los

plazos establecidos.

Para el desarrollo del Modelo SMART se utilizan los métodos empiricos de
observacion directa, la revision documental y la entrevista referidos en la

primera etapa del procedimiento.
Tercera Etapa: Establecimiento de un plan de accion

Un plan de accién es un documento detallado que establece los pasos
concretos y las actividades especificas que una empresa o equipo llevara a

cabo para lograr un objetivo estratégico (Acero, 2023).

Los planes de accion permiten llevar al terreno operativo las acciones
concretas que se pondran en marcha para alcanzar los objetivos planteados

y llevar la estrategia de marketing a la practica.

En esta etapa se determinan las acciones que se realizaran en cada
plataforma y de qué manera se realizaran, ademas del tipo de contenido que
se subira, la periodicidad, y la distribucién de tareas de los equipos y areas

de la empresa que se ocupan de tareas relacionadas con estas acciones.

Es de gran importancia para esta etapa del procedimiento estudiar los medios;

en este caso las redes sociales, mas relevantes para decidir cuales utilizar,
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crear el mensaje concreto que se quiere transmitir y; de esta manera, crear
un plan de accion usando marketing digital para impulsar plataformas

digitales.

En social media, el plan de accion se divide en tres fases: decidir los medios
en los que se tendra presencia, disefiar la comunicacion y dominar las

plataformas usadas (Chueca Martinez, 2015).
Fase 1 Decidir los medios en los que se tendra presencia

Esta fase implica tomar decisiones estratégicas sobre en qué plataformas de
redes sociales la empresa va a establecer su presencia. Algunos puntos

clave a considerar incluyen:

- Analisis del publico objetivo: Identificar en qué plataformas se encuentra

presente el publico objetivo de la empresa.

- Evaluacién de plataformas relevantes: Determinar qué redes sociales son
mas relevantes para el tipo de contenido y mensajes que la empresa quiere

compartir.

- Consideracion de recursos y capacidades: Evaluar la capacidad de la
empresa para gestionar y mantener una presencia activa en mdultiples

plataformas.
Fase 2 Disefiar la comunicacion

Una vez que se han tomado decisiones sobre las plataformas en las que la
empresa estard presente, es crucial disefiar la comunicacién que se va a
compartir en estas redes. Algunos aspectos importantes de esta fase

incluyen:

- Definir la estrategia de contenidos: Establecer los tipos de publicaciones,
temas, tono y estilo que se van a adoptar en las redes sociales. Desarrollar el
contenido requerido para las publicaciones en diferentes formatos (texto,

imagenes, videos e infografias).

- Crear un calendario de publicaciones: Planificar las fechas y horarios de las

publicaciones para mantener una presencia constante y coherente.
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- Desarrollar guias de estilo y comunicacion: Establecer pautas claras sobre
la voz de la marca, el uso de imagenes, hashtags y otros elementos de

comunicacion.
Fase 3 Dominar las plataformas usadas

Una vez que la presencia en las redes sociales estd establecida y la
comunicacién disefiada, la fase final implica dominar efectivamente las

plataformas seleccionadas. Algunos componentes clave de esta fase abarcan:

- Gestidon activa y compromiso: Mantener un compromiso activo con la
audiencia a través de respuestas a comentarios, mensajes directos y

participacion en conversaciones en las redes sociales.

- Analisis y optimizacion continua: Evaluar regularmente el desemperfio de las
publicaciones y campafias, ajustando las estrategias segun los resultados

obtenidos.

- Monitoreo de métricas y KPIs: Seguimiento de métricas clave de
desempeiio, como el alcance, el compromiso, el nimero de seguidores, y la

tasa de conversion, entre otros.

Al dominar eficazmente estas fases, las empresas pueden garantizar una
presencia soélida y estratégica en las redes sociales, lo que a su vez puede
conducir a una mayor participacion de la audiencia y al logro de los objetivos

definidos.
Conclusiones parciales del capitulo Il

1. Se analizaron metodologias elaboradas por distintos autores en
investigaciones afines al tema abordado, de las que se seleccioné la que
mejor se ajusta a las necesidades de la empresa.

2. El procedimiento metodoldgico propuesto permite definir las estrategias
de marketing digital que la Empresa Eléctrica de Matanzas puede aplicar,
teniendo en cuenta los resultados de los métodos y herramientas
empleados en el desarrollo de la metodologia, para hacer uso de las
tecnologias de la informacién y la comunicacibn en su objetivo de

promover una cultura de ahorro en la poblacion.
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3. Cada fase del procedimiento metodoldgico incluye las técnicas y métodos
claramente establecidos que posibilitan abordar detalladamente el objeto

de estudio de la investigacion.
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CAPITULO Ill ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA APLICAR
EN LA EMPRESA ELECTRICA DE MATANZAS

En el presente capitulo se lleva a cabo la aplicacion de la metodologia
previamente descrita en el Capitulo Il de este estudio y se expone la
investigacion realizada sobre el uso del marketing digital en la empresa

objeto de estudio.
3.1 Etapa 1 Diagndstico de la situacion actual de la entidad.

El diagnostico de la situacion actual de la empresa se divide en este caso en
dos pasos: Analisis de la situacion interna y la situacién externa de la

empresa.
PASO 1: Andlisis interno

En este paso, como parte del analisis interno se midieron dos fases clave:

Auditoria Web y Auditoria de redes sociales.
Fase 1: Auditoria Web

La empresa en cuestion no cuenta con un sitio web propio, y en realidad solo
existe la presencia web de la empresa a la que pertenece (UNE) cuyo enlace

es www.unionelectrica.cu/obe-matanzas/. Esta circunstancia presenta un

desafio particular en el contexto de una auditoria web, ya que la ausencia de
un sitio web exclusivo dificulta la evaluacion especifica de la presencia online

de la empresa bajo analisis.

En la Imagen 3.1 se observa la pagina web mencionada anteriormente, es
una péagina con una distribucion sencilla, cuenta con un panel de opciones en
el cual se halla acceso a informacién de la UNE en general y a las diferentes

entidades que se le subordinan, entre ellas la empresa centro de este estudio.

La seccion que pertenece a la Empresa Eléctrica de Matanzas en este sitio
consta de un resumen del objeto social de la empresa y la direccion en que

se encuentra.
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INICIO TAREA ORDENAMIENTO  PERFIL INSTITUCIONAL ~
=l ATENCION AL CONSUMIDOR ~ NOTICIAS B ¥

U_N.E FUENTES RENOVABLES DE ENERGIAS

PLAN NACIONAL DE ENSAYOS DE APTITUD

EMPRESA ELECTRICA
MATANZAS

Lo que nos UNE: solidaridad.

Generar, transmitir, distribuir y comercializar Energia Eléctrica en la Provincia Matanzas.
Direccion

Calle Contreras No. 70 entre Santa Teresa y Ayuntamiento, Provincia Matanzas.

Imagen 3.1: Presencia web de la Empresa Eléctrica de Matanzas en el sitio web de la
UNE

Fuente: Obtenido de www.unionelectrica.cu/obe-matanzas/

Dado que el objeto de estudio opera a través del sitio web de la empresa
matriz, algunas las estrategias y resultados en términos de disefio,
experiencia del usuario, rendimiento y marketing digital pueden atribuirse méas
directamente a la empresa matriz que a la entidad secundaria. Ademas, la
evaluacion precisa de la efectividad de las estrategias digitales y la presencia
en linea de la empresa subsidiaria podria no ser completamente

representativa sin un sitio web dedicado.

En Ultima instancia, la ausencia de un sitio web independiente no impide
completamente la evaluacién de la presencia digital de la empresa, pero
modifica el enfoque y la extension de la auditoria. Este escenario destaca la
importancia de comprender las limitaciones de la empresa para adaptar
enfoques de auditoria que aun puedan proporcionar informacion valiosa y

guiar estrategias digitales a pesar de esta limitacion particular.

Fase 2: Auditoria de Redes Sociales
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Las redes sociales permiten el intercambio de ideas e informacién en la web,

ocupando un rol sobresaliente como canal de comunicacion.
1- Analisis previo

La Empresa Eléctrica de Matanzas hace uso activo de ellas, posee paginas
institucionales en las redes sociales Facebook, Twitter (actualmente cambi6

de nombre a X), Telegram e Instagram.

La Empresa Eléctrica de Matanzas cuenta con un grupo de Comunicacion y
Mercadotecnia compuesto por 3 especialistas encargadas de gestionar las
redes sociales de la empresa. Ademas, en cada una de las las UEB
municipales hay un especialista que, entre sus funciones, atiende la gestion

del marketing Yy tributa informacién a la oficina central.

Las publicaciones en Telegram no son llevadas principalmente por el grupo
de Comercio y Mercadotecnia. Las especialistas de este grupo forman parte
de su gestion al asesorar y apoyar a los encargados de ello en el despacho.
Esto se debe a la disponibilidad en las horas de mayor trafico que presentan
los trabajadores de esa area y el acceso en tiempo real a la informacion que

por este canal se comparte.
2- Andlisis de las redes sociales

El contenido en las redes antes mencionadas es publicado diariamente
exceptuando el caso de Instagram, la cuenta oficial en esta plataforma fue

actualizada por ultima vez en abril del pasado afio.

Por medio de entrevistas realizadas a las especialistas en la oficina central y
los pardmetros evaluados por Facebook Insight, Twitter Analytics e Instagram
Insight durante 3 meses se obtuvo la informacion referente a cada red social,
las métricas, el tipo de contenido que se maneja en ellas y detalles propios de
cada una. Estos datos se disponen en la Tabla 3.1.

Tabla 3.1 Informacién de las cuentas oficiales de la Empresa Eléctrica de Matanzas.

Plataforma | NUumero de | Frecuencia de | Alcance Crecimiento de

seguidores | actualizacion seguidores

(altimo trimestre)
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Facebook 13723 Diaria 14133 220

Twitter (X) | 1187 Diaria y | 2543 31

multiple

Instagram | 225 - - -

Telegram 8114 Diaria y | 1500 226
multiple

Fuente: elaboracion propia.

La empresa publica con caracter permanente dos tipos de contenido, estos

coinciden con los que mayor alcance tienen:

» Nota Informativa: Situacion del SEN (Sistema Eléctrico Nacional) en
cuanto a disponibilidad energética, averias, afectaciones del servicio por
déficit de capacidad y prondsticos de demanda, disponibilidad vy

afectaciones.

» Quehacer diario de los eléctricos: via de mantener a la poblacién
informada acerca de los trabajos de mantenimiento, reparo e instalaciéon

efectuados por los técnicos de la entidad.

En adicion a estos se comparte de manera intermitente alguna informacion
relacionada al uso seguro y racional de la energia eléctrica, la
conmemoracion de efemérides, fechas de interés social y alguna situacién

puntual o de emergencia.

La actual situacion electroenergética en la que se encuentra la nacion ha
venido causando estragos durante afios y esto ha afectado el cumplimiento
total de la mision de la empresa. Esto a su vez ha impulsado a la poblacién a
buscar la informaciéon compartida por la empresa por los diferentes canales

de difusion.

Este hecho se comprueba con el aumento constante de seguidores e
interacciones que se recibe en la plataforma de Facebook, red social que es
actualmente la mas utilizada en el pais segun datos actualizados de la web

(Stat-Counter-Global-Stats, 2023), esta distribucion se observa en la Imagen
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3.2. En esta plataforma la Empresa publica diariamente la informacién

permanente, obteniendo un nimero estable de interacciones.

» statcounter
GlobalStats

Facebook Pinterest Instagram

80.85% 2% 2.97%

Twitter YouTube Tumblr

2.79% 1.49% 0.11%

Social Media Stats in Cuba - October 2023

Imagen 3.2 Datos estadisticos del uso de las redes sociales en Cuba.
Fuente: (Stat-Counter-Global-Stats, 2023)

Los datos destacan ademas la red social Pinterest como la segunda mas
utilizada en el pais con un porcentaje considerablemente superior al de las
siguientes. La empresa de momento no ha dirigido sus estrategias hacia esa
plataforma.

En el mismo reporte se encuentra Instagram como la tercera red social mas
utilizada sin embargo la estrategia de la empresa en esta red social se vio

descontinuada desde finales del afio 2022.

Twitter ocupa el cuarto puesto en popularidad de redes sociales en Cuba. La
empresa hace un uso activo de la misma pues publica en ella a diario, varias
veces en un mismo dia como producto de la inmediatez con que se mueve la
informacion en este medio. En X comparten no solo la informacién fija sino
gue constantemente publican las que son de caracter intermitente

mencionadas con anterioridad.
PASO 2: Andlisis externo

Esta fase comienza aplicando el método de seleccion de expertos para

recopilar las opiniones especializadas que se requieren.

Resultados de la seleccion de expertos
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El grupo de especialistas seleccionados se precisa como se muestra a

continuacion en la Tabla 3.2.

Tabla 3.2 Posibles expertos.

Experto | Nombre y Apellidos Cargos

El Mario J. Villa Rodriguez Jefe Grupo de Auditoria

E2 Danay Caballero Ruano Especialista B Ciencias
Informéticas

E3 Liudmila Benitez Lara Especialista B Ciencias
Informaticas

E4 Kenny Cruz Director Técnico

E5 Annia Diaz Gestor A en Comunicacion y
Marketing

E6 Haisel Sanchez Churchman Especialista B Gestion de la
Calidad

E7 Wendy Bayma Pérez Especialista B de Recursos
Humanos

ES8 Maité Ledn

Especialista en SST

Fuente: elaboracion propia.

Cuestionario de competencia a los expertos:

En primer lugar, se presentan en la Tabla 3.3 (ver Anexo 8) los resultados

del coeficiente de conocimiento de los expertos (Kc), que refleja la evaluacion

del experto sobre el problema a resolver. Después, en la Tabla 3.4 (ver

Anexo 9) se muestra el coeficiente de argumentacion (Ka), que indica qué

fuente sugerida influyé mas en su conocimiento. Finalmente, en la Tabla 3.5

(ver Anexo 10) se presentan los resultados finales del coeficiente de

competencia o experticidad (K), que es el promedio de los valores anteriores.

Se elimina al experto 7 (E7) debido a que su coeficiente de competencia es

0,7535, por debajo del valor minimo deseado de 0,8 puntos.

A estos expertos se les somete a entrevistas (ver Anexos 11 y 12) enfocadas

a obtener los datos necesarios para proceder con el analisis DAFO.

Analisis DAFO:
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A partir de los criterios de los especialistas se conformdé la matriz DAFO para

describir la Empresa Eléctrica de Matanzas, como se puede observar en la
Tabla 3.6.

Tabla 3.6 Matriz DAFO.

Existe un auge del uso de las redes
sociales en el pais y de la consulta a
las cuentas de la empresa.

Aumento  generalizado de la

conciencia ambiental.

El pais esta implementando
proyectos para el desarrollo de de

fuentes renovables de energia.

Los clientes externos no sienten

apego hacia la empresa.

Ocurrencia de desastres naturales y

eventos imprevistos.

Escasa disponibilidad de tecnologias
y el acceso a financiamiento para
proyectos de energia limpia

Existen limitaciones de recursos

necesarios para la generacion.

Es una empresa con 22 afios de

experiencia.
No tiene competidores.

Cuentan con personal
académicamente preparado, capaz y

en su mayoria joven.

Cuentan con infraestructura

tecnolégica completamente funcional.

Incumplen con su mision de proveer

un servicio estable e ininterrumpido.

Desaprovechan Ila cobertura en

redes.

Fuente: Elaboracion propia.

El analisis DAFO indica que existen fortalezas que se pueden aprovechar,

sobre todo, en el caso de la gestion del marketing online. Para su analisis se

realizd una busqueda en el motor de Google utilizando las palabras clave:

Empresa Eléctrica de Matanzas. Como resultado se observé que los perfiles
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en redes de la instalacion se encuentran todos en la primera pagina de

busqueda lo que es favorable para la visibilidad de la empresa.

En adicién a ello aparece el espacio promocional de la Empresa en las
P4ginas Amarillas, donde se precisan las formas de contacto y servicios

ofrecidos por la Empresa.

Ademas, se realizé la busqueda en Google Trends del término UNE Cuba
donde se encontré un pico maximo de crecimiento del interés en la bdasqueda
del mes de septiembre, a pesar de que se han dado descensos la tendencia

hasta el mes de noviembre es a aumentar. Esto puede observarse en el

gréfico 3.1.
® UNE cuba “uba, Ultimos 12 meses
Interés a lo largo del tiempo @ 3 O <L

Gréfico 3.1 Busqueda en Google Trends del término UNE Cuba.
Fuente: Obtenido de Google Trends.
Entre las amenazas detectadas se encuentran varias que necesitan acciones

mayores y no es decision de la Empresa su solucién. Sin embargo, otras
establecen la necesidad de emprender acciones de caracter estratégico que
puedan influir positivamente en el atractivo de la organizacion. Eso sera
posible si se gestionan correctamente los recursos dirigidos a una campafa
de marketing online que se adecue a las condiciones creadas. De esta forma

se pueden convertir estas amenazas menores en oportunidades.
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El cuadrante de las oportunidades destaca por el lugar que representa el
cliente publico de la Empresa en los puntos que lo compone. Respecto a eso,
en entrevista con el equipo de comunicacion de la Empresa se observo la
necesidad de aprovechar los medios digitales para promover los esfuerzos
del pais por transitar a la producciéon de energia limpia. Esto da respuesta a

la par a una de las pocas debilidades que los expertos detectaron.

Los resultados del analisis DAFO fueron expuestos ante el grupo de expertos,
estos compartieron y debatieron sus opiniones en una tormenta de ideas
donde fueron planteadas las posibles causas que provocan la debilidad de
interés que entre ellos seleccionaron: desaprovechamiento de la cobertura en
redes de la empresa. Con el uso del diagrama causa-efecto de la Figura 3.1
se ilustra dicho intercambio.

DESAPROVECHAMIENTO
DE LA COBERTURA

EXISTENTE

\

El contenido es
correcto pero se

Falta de estrategias

encuentra en un medio
definidas inadecuado. \
*>- POCA INFLUENCIA EN
Falta de MEDIOS DIGITALES

Cumplimiento comprensién de la

regulatorio audiencia
Preferencia Necesidad de
por el enfoque capacitacion
tradiciona sobre el tema,

DESCONOCIMIENTO
DE LAS TENDENCIAS

Figura 3.1 Diagrama causa-efecto.

Fuente: Elaboracién propia.
Las causas que se definieron fueron utilizadas también de guia para la

elaboracion de los objetivos estratégicos de marketing de la empresa.
3.2 Etapa 2 Definicién de los objetivos.

Al dar por terminada la primera etapa del procedimiento es necesario acordar
los objetivos especificos que se persiguen. Con la intencién de seguir el

61



modelo SMART en los objetivos del procedimiento se analizaron cuestiones

como:
. ¢,Qué indica el analisis de la entidad?

. ¢ Existen suficientes recursos para alcanzar los objetivos?
. ¢ Son realistas y alcanzables los objetivos?

. ¢,Cual es el limite temporal para alcanzar los objetivos?

Se definen como los objetivos estratégicos de la instalacion, que indican el
rumbo que deben tomar las estrategias de marketing para el cumplimiento de

su propasito los siguientes:
1. Incrementar la presencia web de la empresa.

2. Establecer constante comunicacion e interaccion con los clientes

externos de la empresa por los canales definidos.
3. Expandir el alcance de las campafas de ahorro emitidas por la Empresa

4. Alcanzar un crecimiento de al menos el 5% de seguidores en la

plataforma Instagram especificamente.

5. Optimizar la gestion de las redes sociales de la empresa haciendo uso de

herramientas digitales.
6. Explorar nuevos canales digitales.

7. Diversificar, manteniendo la imagen corporativa de la entidad, su

participacion en las plataformas digitales.

8. Hacer uso de las estrategias de marketing digital para promover la

aplicacion oficial Util UNE.

La empresa cuenta con los medios basicos necesarios para el cumplimiento

de estos propositos incurriendo en gastos minimos del uso de Internet.

Estos objetivos deben ser verificados en cada balance interno que se realice
y en los balances a nivel de provincia. La empresa realiza este ultimo con una
frecuencia semestral en reuniones de comunicadores, seria beneficioso
marcar estas fechas como limite de tiempo para el cumplimiento de estos

objetivos.
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Se definen las estrategias y se especifican las acciones que dan respuesta a

estos objetivos en el plan de accion.
3.3 Etapa 3 Establecimiento de un plan de accion

Se desarrollaron las tres fases definidas para esta etapa. La autora ha
decidido que las fases 1 y 2 sean propuestas al unisono para lograr una

mejor comprension.

Fase 1y Fase 2: Decidir los medios en los que se tendra presencia y disefiar

la comunicacion.

Se seleccionaron los medios digitales a utilizar, que a su vez son los que
mejores prestaciones ofrecen para poder realizar una buena gestion
comercial online, es decir el intercambio interactivo con los clientes y la

publicacién de contenido que muestre la informacion que se quiere compartir.

En ese sentido se llevd a cabo un estudio a algunas de las redes sociales
mas utilizadas tanto por la empresa como por la poblacion cubana segun
(Stat-Counter-Global-Stats, 2023) para obtener informacién detallada de
estas. Este enfoque permiti6 comprender en profundidad las caracteristicas y
el potencial de cada una de estas plataformas en el contexto del marketing

empresarial y facilit la posterior toma de decisiones.

La empresa busca, en términos generales, obtener el maximo provecho del
medio digital para promover sus campafas de uso racional de la energia. En

ese sentido va dirigido este plan de accion.

Un error que se suele cometer es aplicar la misma estrategia para todas las
redes, estas a pesar de ser similares tienen caracteristicas especificas.
Atendiendo a esto se dispone de forma descendente en términos de
popularidad la actividad que debe tener la empresa en las diferentes redes
sociales:

e Facebook: la participaciéon promedio de los usuarios en esta red esta
relacionada con el tipo de publicacién en la plataforma. Las publicaciones
de tipo "estados" son las que tienen el mayor alcance, ya que notifican a
los seguidores sobre el nivel de actividad de una cuenta en la plataforma.
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Las publicaciones de fotos atraen a una amplia audiencia, seguidas de

los videos y los enlaces.

La estrategia actual de la empresa en esta red esta bien definida y le
reporta un incremento constante de seguidores. Sin embargo Facebook
es la plataforma ideal, por el alcance que se obtiene, para publicar con
mayor frecuencia mensajes correspondientes a las campafas de ahorro
energético. Incorporar este tipo de mensajes a la programacion fija de

publicaciones es una manera de hacerlo.

Pinterest: en esta red el contenido visual, inspirador, educativo y practico
tiende a ser altamente beneficioso. Muchos usuarios utilizan Pinterest

como fuente de aprendizaje e inspiracion.

La empresa no tiene una estrategia definida para esta red social a pesar
de ser la segunda mas utilizada a nivel de pais. Compartir por esta via
contenido educativo en forma de consejos, técnicas, tutoriales paso a
paso, guias, infografias ya disefiadas por la UNE y buenas préacticas para
el uso racional de la energia puede ser valioso para los usuarios. Ya que
es mas importante priorizar la calidad del contenido sobre la cantidad de
publicaciones asegurarse de que cada pin sea relevante, atractivo y util
para su audiencia es crucial. De decidirse a intentar esta red social no es
necesario publicar diariamente sino hacerlo varias veces al mes con

variaciones en el tipo de contenido.

Twitter: en esta red varios tipos de contenido pueden ser beneficiosos
para comprometer a la audiencia y lograr los objetivos de marketing.
Twitter se caracteriza por la saturacion de informacion que existe en su
feed, atraer la atencion haciendo uso de imagenes, gréaficos y videos es
una estrategia comunmente usada en este contexto. Compartir enlaces a
articulos, blogs, datos, estadisticas y hechos interesantes relacionados
con la industria ayuda a posicionar a la empresa como una autoridad en
el tema y proporcionar valor a su audiencia. Adaptar el contenido a los
intereses y comportamientos de los seguidores es esencial para

aumentar la participacién y generar impacto en esta plataforma



» La estrategia que la empresa sigue en Twitter consta de mudltiples
publicaciones diarias, de esta manera evitan que su contenido
desaparezca en el algoritmo. La empresa tiene un buen numero de
seguidores sin embargo estos no tienden a interactuar con los tweets de
la entidad. Con la intencion de incrementar el nivel de engagement de la
audiencia en esta plataforma se debe incluir publicaciones que contengan
encuestas de algun tipo, datos interesantes o relevantes del sector
energético e hilos informativos; siendo estos contenidos los que

incentivan a la audiencia a interactuar y dejar sus opiniones.

e Instagram: esta red, al igual que Facebook, cuenta con un sistema de
“historias” o “stories” que ofrece una oportunidad para publicar
actualizaciones diarias, promociones temporales, encuestas y preguntas
gue pueden lograr un alcance a veces superior al que la cuenta suele
tener y ayuda a impulsar interacciones con el usuario. Las publicaciones
visualmente atractivas suelen tener un gran impacto en esta red, asi
como los reels (videos breves) y el contenido generado por personajes

publicos o de influencia.

» La actividad de la empresa en este canal se ha visto pausada desde hace
un afio y es conveniente retomarla al ser la tercera plataforma mas
utilizada en el pais, incluso mas que Twitter donde tienen un numero de
seguidores significativamente superior que en esta. La estética visual y el
disefio de las publicaciones en formato imagen que utiliza la empresa
cumplen con el requisito de ser atractivas al ojo publico, solo es necesario
hacerlas llegar constantemente por las vias adecuadas. Estas con
pequefias variaciones pueden publicarse en formato de reels y optar de
esta manera por la visibilidad que brinda el complejo algoritmo de esta
plataforma. Publicar diariamente contenido similar al que se comparte en

Facebook va a ser una forma util de reanudar la presencia en esta red.

Las campafas digitales de ahorro, manteniendo la estética actual de la
empresa, deben adoptar un enfoque adicional. Es conocido que en el mundo
de los negocios donde los clientes son cada vez mas exigentes a la hora de

tomar decisiones, es necesario atraerlos comunicandole los beneficios de su
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accion, es decir, el valor agregado que obtendra al usar o dejar de usar cierto

producto o servicio.

Si realmente se quiere llamar la atencion de la audiencia se debe hablar del
factor econdmico, comunicar la medida exacta en que podré ver el resultado
de su accién. Esto pueden lograrlo en primera instancia promoviendo
activamente en los medios de comunicacion la aplicacion movil Util UNE,
herramienta que facilita a la poblacion calcular su consumo eléctrico desde

casa y de esta manera pronosticar la factura que tendré que pagar.

El disefio de las publicaciones en formato imagen y los hashtags difundidos
se efectia en la UNE, donde se rigen por el Manual de Identidad Visual
vigente y mantienen la imagen corporativa y profesional de la entidad. Esto
significa que las estrategias de marketing digital que se lleven a cabo deben

ser propuestas y aprobadas previamente por la empresa matriz.

Los clientes suelen buscar informacion en linea sobre empresas y, Si no
encuentran una presencia digital, podrian cuestionar la legitimidad y la

confiabilidad del negocio.

En vista a esto la empresa debe, de acuerdo a sus posibilidades y al criterio
de sus organismos superiores, aplicar para obtener la verificacion de sus
cuentas en las redes sociales que mas visibilidad obtengan. Esto, ademas de
mostrar el caracter formal de la cuenta en cuestion, evita la posible
desinformacion procedente de perfiles falsos que intenten suplantar su
identidad.

Crear una pagina web dedicada exclusivamente a la informacion de la

empresa es una opcion para mejorar su presencia digital.

Una pagina web es una herramienta esencial en el panorama empresarial
actual. Proporciona una plataforma integral para establecer, promover y
hacer crecer la presencia en linea, lo que es crucial independientemente del
tamafio o sector de la empresa. Ademas, proporciona un espacio
centralizado para ofrecer informacion detallada sobre productos, servicios,
horarios, ubicaciones, informacion de contacto, y otra informacién relevante

de la empresa en cuestion.
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En la Imagen 3.3 (ver Anexo 13) se muestra un fragmento de la pagina web
de la UNE, esta posee una interfaz intuitiva y fiel a la identidad de la empresa.
Se aprecia como aprovechan ese espacio para promover la campafa de uso
racional de la energia Ahorra Ahora.

En adicion la Imagen 3.4 (ver Anexo 14) contiene la seccién correspondiente
a la UNE en el sitio web del Ministerio de Energia y Minas. En esa Unica
pagina se ven contenidas las redes sociales de la Empresa, una breve

descripcion de la misma, la direccion y los medios de contacto.

Estas dos paginas son un ejemplo bastante cercano de lo que la autora prevé
para el sitio web de la Empresa Eléctrica de Matanzas, una pagina simple, en
correspondencia con la estética de la institucion, que cuide la imagen
corporativa de esta, contenga toda la informacién basica que caracterice a la

empresa y que pueda un cliente estar interesado en encontrar.
Fase 3: Dominar las plataformas usadas

Una vez sean aplicadas las estrategias propuestas es altamente
recomendable el uso de herramientas que ayuden a facilitar la gestion de
multiples redes sociales desde un Unico sitio y comprobar su funcionamiento

como lo es Metricool.

Metricool permite ver y programar posts, ofrece estadisticas y las mejores
horas para publicar en cada una de las cuentas (Twitter, Facebook e

Instagram) de acuerdo al movimiento de la comunidad en cada caso.

Para el control y seguimiento del estado del sitio web es til el empleo de
SEOptimer, una herramienta de analitica web gratuita que realizara un
analisis SEO detallado en 100 puntos de datos del sitio web y proporcionara
recomendaciones claras y practicas sobre los pasos que puede seguir para
mejorar su presencia en linea y, en Ultima instancia, obtener una mejor

clasificaciéon en los resultados de los motores de busqueda.

Medir y analizar por estas vias de forma sistematica el impacto y rendimiento
de las acciones estratégicas es una de las actividades mas importantes para
evaluar la efectividad de las estrategias implementadas.
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Con ello se logra identificar areas que requieren ajustes o0 mejoras,
fundamentar la toma de decisiones basada en datos y resultados tangibles,
asegurar que las actividades estén alineadas con los objetivos y metas
establecidos, facilitar la identificacion de oportunidades de mejora continua y

proporcionar informacion clave para la planificacion estratégica futura.

El plan de accion para las redes sociales y la pagina web se encuentra en la

Tabla 3.7 y Tabla 3.8 respectivamente (ver Anexos 15y 16).
Conclusiones parciales del capitulo IlI

e Se elaboraron estrategias y acciones a partir del procedimiento propuesto
por (Gémez Aceldas, 2018), mediante la aplicacion de 3 fases:
diagnéstico de la situacion actual de la entidad, definicion de objetivos y
establecimiento de las estrategias de marketing digital, lo que posibilita el

aprovechamiento de los medios digitales en la empresa.

e La aplicacion del procedimiento general propuesto en el Capitulo Il
permiti6 comprobar la factibilidad de la integracion y adaptacion de las

herramientas propuestas.

e EIl andlisis DAFO permitio ajustar las fortalezas y debilidades de la
empresa a las oportunidades del mercado al concluir en que la entidad
cuenta con los recursos tecnolégicos necesarios y el personal adecuado

para aprovechar las tendencias cambiantes de la poblacion a su favor.

e Se efectud un estudio detallado de las diferentes redes sociales, lo que
permitié evaluar la estrategia actual de la empresa en ellas y determinar

los cambios que pueden requerir estas.

e La formulacibn de las acciones sugeridas en el plan conlleva al
cumplimiento de los objetivos estratégicos planteados y constituyen una
guia para lograr una adecuada gestion de los medios digitales.
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Conclusiones de la investigaciéon

Como resultado de esta investigacion se concluye lo siguiente:
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La investigacion bibliografica revel6 aspectos importantes del marketing
digital, demostraron la oportunidad que brinda a las empresas del sector
energético al permitirles, con su gestién, promover eficazmente politicas
de ahorro energético y difundir informacion relacionada con el desarrollo

sostenible de una forma atractiva.

Se efectu6 un estudio de varios procedimientos metodoldgicos
relacionados a la aplicacion de estrategias de marketing digital, entre los
gue se selecciono la metodologia propuesta por Nicolas Gémez Aceldas,

la cual esta formada por tres etapas y sus respectivos pasos.

Fueron aplicados elementos como el método de seleccion de expertos, la
matriz DAFO, el diagrama causa-efecto y herramientas de mediciéon de

métricas para las diferentes redes sociales que la empresa tiene en uso.

Se logré elaborar un plan de accion que recoge las estrategias
propuestas y las acciones que la organizacién ha de adoptar para mejorar

su impacto en los medios digitales.



Recomendaciones

En base al resultado de la presente investigacion, se dirigen a la direccion de

la Empresa Eléctrica de Matanzas las recomendaciones siguientes:

e Garantizar el cumplimiento del proceder propuesto en la medida de las
posibilidades de la empresa y con la aprobacion de los organismos
superiores pertinentes, con el objetivo de obtener los resultados

deseados.

e Mantener un seguimiento de las acciones de marketing digital que
apliquen para evitar que con el tiempo queden desactualizadas y dejen

de cumplir sus objetivos.

e Extender el estudio de marketing digital realizado en esta empresa a sus
similares dentro del sector para que, en caso de ser necesario, apliquen

una metodologia similar a la proporcionada en este trabajo investigativo.
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Anexos

Anexo 1

Tabla 1.1 Tipos de marketing.

Marketing Marketing Marketing
1.0 - l-:z_'g 3.0
: arketing
S.:r::::tr;l?:ge . orientado Marketing dirigi-
ol Droducts hacia el do a los valores
produ clients
calistacer
- Productos y retener a Hacer el mundo
Objetivo de ventas los consu- un lugar mejor
midores
FE:rziiihi- Revolucion | Informacion | Tecnologia New
':'l. P Industrial tecnoldgica | Wave
Came ven :f;:ﬁ::ﬂ; Consumidor | Un ser humano
el mercado P — inteligente completo con
las compa- sidades con mente y | mente, corazon
fias fiei corazdn y espiritu
Concepto Desarralla . .
clave de del pro- ggirenma- Valores
marketing ducto
: , Fosicio-
Directivos . .
del marke. | ESPecii NamEenio Corporativo,
ting de la caclon del COrporativo | .cign, valores
cOMDARIE producto y del pro- ’
par Aucta - I
. unciona
Propuestas : Funcional y o
de valor Funcional | . mocional Em':?"?":’”al ly
Interaccio- | Transaccio- ; Colaboracion
nesconel | nesunoa H:La;umngs de muchos a
consumidor | muchos L a muchos

Fuentes: (Fuentes Vera & Vera Huacon, 2015).



Anexo 2

Tabla 1.2 Definiciones de marketing digital por autores.

Autor/Ano Definicion

- _ La comercializacion y comunicacion de productos vy
(Millan Tejedor, 2008) o ] o _
servicios a traveés de las posibilidades que ofrece internet

Ivoskes (2009)* Permite una integracion entre los diferentes medios,

aprovechando las posibilidades que nos brindas los nuevos
(Bricio Samaniego et

al., 2018)

métodos junto a los tradicionales, generando asi mayor

interaccion y atrayendo a los usuarios

Es un sistema interactivo dentro del conjunto de acciones
de marketing de las empresas, que utilizan los sistemas de
- comunicacién teleméticos para conseguir el objetivo
(Vértice, 2010) P g )
principal que marca cualquier actividad de marketing,
conseguir una repuesta mesurable ante un producto y una

transaccién comercial.

Va dirigido a una gran masa, donde cada uno de los

(Castafio & Jurado individuos debe sentirse Unico, especial, volviendo al trato

2016) personal que ofrecian los dependientes a sus clientes

habituales en otras épocas, pero todo ello en un entorno

digital.

Es un sistema que se utiliza para vender productos y
servicios a un target especifico que usa Internet mediante
(Alcivar Cedefio, 2016) | diferentes tipos de canales y herramientas online de manera
estratégica y proporcionado con la estrategia general que

maneja el marketing de una compafiia determinada.

Aplicacion de las estrategias para la comercializacion que
MDMarketingDigital | se lleva a cabo a través de medio digitales, permitiendo
(2015)* compartir informacién en tiempo real, llevar a cabo
(Bustos, 2017) estrategias publicitarias, y de este modo permitir la

identificacion del impacto en los usuarios.




(Kotler & Armstrong
2017)

Marketing encaminado a conectarse de manera directa con
consumidores individuales y comunidades de clientes
cuidadosamente elegidos para obtener una respuesta

inmediata y forjar relaciones duraderas con ellos.

(Calero et al., 2020)

Aplicacion de tecnologias digitales, que tienen como
proposito apoyar a las actividades del marketing, dirigidas a
lograr la rentabilidad y retencion de clientes, a través del
reconocimiento de la importancia estratégica de las
tecnologias digitales y del desarrollo de un enfoque
planificado para mejorar el conocimiento del cliente, la
entrega de comunicacion integrada especifica y los

servicios en linea que coincidan con sus necesidades.

Fuente: Elaboracion propia.




Anexo 3

Marketing digital Marketing tradicional

=

Medios a usar

Sitios web,
publicaciones en redes
sociales, buscadores

Television, radio, medios
impresos

Alcance

Puede eliminar los Esta inscrito en una
limites geograficos localidad o zona

Mediciéon de desempenio

En tiempo real (y puede Hasta que termina una
corregirse rapidamente) campana o sus etapas

Costo

Menor, incluso si usa Mayor, tanto en medios
publicidad de pago impresos como sonoros
v multimedia

Engagement

Interaccion inmediata Mas tiempo en
construirse

Enfoque

En el consumidor En el producto

HubSS5t

Imagen 1.1 Diferencias entre marketing digital y tradicional.
Fuente: (Silva, L. 2021).



Anexo 4

Figura 2.1 Organigrama de la Empresa Eléctrica de Matanzas.

Fuente: Elaborado por la Empresa Eléctrica de Matanzas.



Anexo 5

Tabla 2.1 Procedimientos hallados en la literatura.

Autores Detalles del procedimiento

1- (Martinez, 2014) 1. Analisis y diagnostico de la situacion
actual

2. Definir de los objetivos parciales del plan
de marketing digital

3. Establecer las estrategias de marketing y

las tacticas digitales a seguir

4. Desarrollar un plan de accion y cuantificar

el presupuesto

5. Controlar los resultados

2- (Gomez Aceldas, 2018) 1. Diagnéstico de la situacion actual de la

entidad.

2. Definicién de los objetivos y analisis de las

estrategias

3. Establecer un plan de accion

3- (Quimi Pozo, 2019) 1. Definir las etapas de la estrategia de
Inbound Marketing en redes sociales

2. Diagnéstico de la situacion actual: interno y

externo, y analisis de la competencia

3. Establecer los objetivos de la estrategia de
Inbound Marketing

4. Descripcion de los componentes de la

estrategia

5. Implementacion de las estrategias




4- (Pajuelo Sanchez, 2019)

1. Andlisis de la situacion

2. Objetivos

3. Estrategias (cartera, segmentacion,
posicionamiento, atraccion, fidelacion,
funcional)

4. Plan de acciéon

5. Control

5- (Rodriguez &  Alfonso,
2021)

1. Disefio de la estrategia y las acciones a

seguir
2. Preparacion de la estrategia comercial
3. Ejecucion del plan de marketing

4. Evaluacién de la estrategia comercial

6- (Fernandez Cueria et al.,
2022)

1. Andlisis de la situacion actual de Ila

organizacion,
2. Planeacion del marketing digital,

3. Implementacion y evaluacion del impacto

de las acciones de marketing digital

4. Optimizacion del marketing digital.

Fuente: Elaboracion propia a partir de varios autores.




Anexo 6

Tabla 2.2 Coeficiente de conocimiento

Caracteristicas Prioridad Valoracién
Conocimiento 0,181
Competitividad 0,086
Disposicion 0,054
Creatividad 0,100
Profesionalidad 0,113
Capacidad de analisis 0,122
Experiencia 0,145
Intuicion 0,054
Actualizacion 0,127
Colectividad 0,018

Fuente: elaboracién propia



Anexo 7

Tabla 2.3 Coeficiente de argumentacion

Fuente de argumentacion Grado de
influencia de

cada unade las
fuentes en sus

criterios.
Alto | Medi |Bajo|A |M|B
o]
1. Estudios tedricosrealizados 0,27 10,21 |0,13
2. Experiencia practica 0,24 | 0,22 0,12
3. Conocimientos de trabajo en Cuba 0,14 |1 0,1 0,06

4. Conocimientos de los trabajos en el |0,08 | 0,06 |0,04
extranjero.

5. Consultas bibliogréaficas 0,09 | 0,07 | 0,05
6. Cursos de actualizaciéon 0,18 (0,14 (0,1
Total 1 0,8 0,5

Fuente: Elaboracion propia
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Caracteristica | Prioridad El E2 E3 E4 E5 E6 E7 ES
Conocimiento 0.181 0.181 0.18110.18110.181]0.181]0.181] 0.181 0.181
Competitividad | 0.086 0.086 0.086 1 0.086 | 0.086 | 0.086 | 0.086 | 0.086 0.086
Disposicion 0.054 0.054 10.054 0.054 | 0.054 | 0.054

Creatividad 0.1 0.1 01 o1 01 |01 |oO1 0.1

Profesionalidad | 0.113 0.113 0.11310.113|0.113] 0.113]0.113] 0.113 0.113
Capacidad de | ., 0122 |0.122]0.122| 0122|0122 0122|0122 [0.122
analisis

Experiencia 0.145 0.145 0.145] 0.145]1 0.145 ] 0.145 1 0.145 0.145
Intuicion 0.054 0.054 0.054 ] 0.054 0.054 1 0.054 0.054
Actualizacion 0.127 0.127 0.127]10.127 1 0.127 10,127 | 0.127 0.127
Colectividad 0.018 0.018 0.01810.018 | 0.018 | 0.018 ] 0.018 ] 0.018 0.018
Total 1 1 0.873]1094610.846 | 1 1 0.747 0.946

Tabla 3.3 Coeficiente de conocimiento de los expertos.

Fuente: elaboracion propia
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El E2 E3 E4 ES E6 E7 ES8

Fuentes Alm[BlAa[m|BlA[M]|B|AIM|B|A|IM|B|A|M|B|A[M]|B|A]|M

Estudios X X X X X X X X
Tebricos

Realizados.

Experiencia X X X X X X X X
Obtenida.

Conocimientos « « « « « « « «
de trabajos
Nacionales.

Conocimientos y y X X X X X «
de trabajos en
el extranjero.

Consultas X X X X X X X X
Bibliogréficas.

Cursos de X X X X X X X
actualizacion.

Totales 0.98 0.88 0.9 0.88 0.86 0.82 0.76 0.92

Tabla 3.4 Coeficiente de argumentacion.

Fuente: Elaboracion propia.
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El E2 E3 E4 E5 E6 E7 ES8
Coeficiente de conocimiento (Kc) 1 0.873 0.946 0.846 1 1 0.747 0.946
Coeficiente de argumentacion (Ka) 0.98 0.88 0.9 0.88 0.86 0.82 0.76 0.92
Coeficiente de competencia (K) 0.99 0.8765 | 0.923 0.863 0.93 0.91 0.7535 | 0.933

Tabla 3.5 Coeficiente de competencia o experticidad.

Fuente: elaboracidn propia.




Anexo 11 Entrevista realizada en la Empresa Eléctrica de Matanzas.

Esta entrevista es realizada como parte de un Trabajo de Fin de Grado de Ingenieria
Industrial en el que usted serd considerado/a una opinidn experta. Va dirigida al personal de
comercial, a los directivos y a los encargados de atender las redes sociales en la Empresa
Eléctrica de Matanzas, con el objetivo de conocer la situacion actual de la empresa de forma

general.
1. Informacién Personal

Nombre y Apellidos: Edad:

Género: Cargo que ocupa:

Afios de experiencia:
2. Informacién Objetiva

2.1 ¢En qué aspectos la empresa ha demostrado un desempefio destacado en el mercado

en general?

2.2 ¢Cudles son las areas en las que la empresa ha logrado un éxito constante a lo largo del

tiempo?

2.3 ¢Qué aspectos internos de la empresa considera que podrian ser mejorados para

aumentar su eficiencia?

2.4 ¢Qué factores externos percibe que representan desafios potenciales para la empresa

eléctrica de Matanzas en el corto o largo plazo?

2.6 ¢ Como afectan las fluctuaciones econdmicas y los cambios en la demanda de energia a

la estabilidad de la empresa?
3. Preguntas solo para el grupo de mercadotecnia:

3.1 ¢Cudles areas especificas del marketing digital considera que la empresa eléctrica de

Matanzas necesita mejorar o fortalecer?

3.2 ¢ Existen obstaculos internos que han dificultado la implementacion eficaz de estrategias

de marketing digital en el pasado?
3.3 ¢Cuales son los aspectos destacados de la estrategia de marketing digital de la empresa?

3.4 ¢ Cbémo la evolucion de las preferencias y comportamientos del consumidor representa un

desafio para las estrategias de marketing digital de la empresa?

Los resultados de esta entrevista serén utilizados solo con fines investigativos para el

desarrollo de tesis de pregrado y posgrados.

Fuente: Elaboracion propia.



Anexo 12 Entrevista realizada en la Empresa Eléctrica de Matanzas.

Esta entrevista es realizada como parte de un Trabajo de Fin de Grado de Ingenieria
Industrial en el que usted sera considerado/a una opinién experta. Va dirigida al personal de
comercial, a los directivos y a los encargados de atender las redes sociales en la Empresa
Eléctrica de Matanzas, con el objetivo de conocer la situacion actual de la empresa frente al

uso de las TIC (Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion).
1. Informacién Personal

Nombre y Apellidos:

Edad: Género:

Cargo que ocupa:

Afios de experiencia:
2. Informacién Objetiva

2.1 ¢Le interesan las TIC para aplicarlas en su trabajo?

2.2 ¢ Utiliza las TIC en su trabajo cotidiano?

2.3 ¢ Cree que las utiliza correctamente?

2.4 ¢ Le interesaria mas formacion e informacion al respecto?

2.5 ¢En algin momento ha utilizado las TIC/Internet para mejorar o practicar sus
conocimientos?

2.6 ¢Cree que las TIC ayudan al desarrollo de la entidad? ¢ En qué manera?

2.7 ¢Qué importancia encuentra a la existencia de presencia en linea por parte de la

empresa?

Los resultados de esta entrevista seran utilizados solo con fines investigativos para el
desarrollo de tesis de pregrado y posgrados.

Fuente: Elaboracion propia.
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Imagen 3.3 Sitio Web de la UNE.

Fuente: Obtenido de www.unionelectrica.cu/obe-matanzas/



http://www.unionelectrica.cu/obe-matanzas/

Anexo 14

fw 0o I —

Inicic [ Estructura | Unidn Eléctrica

Union Eléctrica
FPorUnDeormollcSoctenible para Cuba

UNE

UsION ELECTRICA
Mision: Garanfizar Ia generacion, transmision, distribucion v comercializacion de la energia eléctrica a todos los clienfes residenciales
v estatales con plena satisfaccion de sus necesidades v expectativas. con una gestion responsable del medio ambiente v 1a sociedad.

Vision: Ser una enfidad de servicio piblico con frabajadores comprometidos responsables v vocacion de servicio que trabajan, con
apeqgo a los valores organizacionales, para satisfacer plenamente los requerimientos de nuestro pueblo con indicadores de eficacia y
eficiencia entre los mejores del area geografica en la industria eléctrica.

Alfredo Lopez Valdés
Darector General
L J

Detalles

Direccién: Avenida Salvador Allende Mo 666 entre Oguendo y Soledad. Municipic Centro Habana, Pravincia La Habana.
Teltfonols): | 6636
{+537) 8775416
Cormreo electrdnico: atencion_ cliente@oc. une.cu
Sitio Web: hetpsy fwrana unionelectrica.cuf
Red Social Facebook: hitps:/fwww facebook com/UnionElectricaOficinaCentral
Red Social Twitter: https:/itwitter.comOSDE_UME

Imagen 3.4 Sitio Web del MINEM.
Fuente: Obtenido de www.minem.gob.cu/es/estructura/union-electrica



http://www.minem.gob.cu/es/estructura/union-electrica
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Tabla 3.7 Plan de accion para las redes sociales

Actuaciones

derivadas de la

estrategia

Acciones

Responsable

Obtener la
aprobacion

Contactar con los
organismos superiores
necesarios

Direccion

Incrementar la Redisefar el calendario 3 semanas Especialistas de
presencia en de publicaciones en los Comunicacion y
redes sociales perfiles de Facebook, Mercadotecnia

Instagram y Twitter (X)
Retomar la actividad en | 2 semanas Especialistas de
Instagram Comunicacion y
Mercadotecnia
Solicitar la verificacion Especialistas de
de las cuentas oficiales Comunicacion y
en Facebook, Twitter e Mercadotecnia

Instagram una vez
retomada la actividad
Crear la cuenta en 2 semanas Especialistas de
Pinterest Comunicacion y
Mercadotecnia
Aumento del Utilizar las modalidades | 4 semanas Especialistas de
namero de de contenido que Comunicacion y
seguidores ofrecen las redes Mercadotecnia
(historias, reels,
encuestas)

Promover la Colocar informacion, 4 semanas Especialistas de
aplicacion Util recursos audiovisuales y Comunicacion y
UNE enlaces relacionados Mercadotecnia

con su uso y formas de

descarga

Medicion Definir parametros de 3 semanas Especialistas de
medicion Comunicacion y
Mercadotecnia
Utilizar las herramientas | 2 semanas Especialistas de

de medicién de cada red
y Metricool

Comunicacion y
Mercadotecnia

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 3.8 Plan de accién para la pagina web

Actuaciones Acciones Responsable
derivadas de la
estrategia
Obtener la Contactar con los Direccion
aprobacion organismos superiores
necesarios
Disefio de la Contratar un disefador 1 semana Direccion
pagina web de paginas web
Definir la estructura de la | 2 semanas Director y
pagina basandose en la disefiador
propuesta
Definir el Redactar la informacion 1 semana Especialistas de
contenido para el contenido de los Comunicacion y
apartados estéticos Mercadotecnia
(descripcién de la
entidad, formas de
contacto)
Seleccionar los medios 2 semanas Especialistas de
audiovisuales que Comunicacion y
promoveran las Mercadotecnia
campaifias de ahorro y la
aplicacion Util UNE
SEO Estudio de las palabras 1 semana Especialistas de
claves utilizadas por los Comunicacion y
usuarios Mercadotecnia
Definir las palabras 1 semana Especialistas de
claves del sitio Comunicacion y
Mercadotecnia
Plan de Dar a conocer por otros 1 semana Especialistas de
lanzamiento de la | medios la existencia de Comunicacion y
pagina web la nueva pagina web Mercadotecnia
Atencién al Definir encargados para | 2 semanas Especialistas de
usuario atender por la via Comunicacion y
telefénica y en linea Mercadotecnia
Medicion Definir parametros de 3 semanas Especialistas de
medicion Comunicacion y
Mercadotecnia
Utlizar Google Analytics 2 semana Especialistas de

y SEOptimer

Comunicacion y
Mercadotecnia

Fuente: Elaboracién propia
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Resumen

El avance continuo de Internet ha provocado
transformaciones significativas en la industria
empresarial internacional, de ahi que la forma de hacer
negocios haya cambiado y actualmente se caracterice
por una migracion al entorno virtual. La utilizacién del
marketing digital es considerada una necesidad en
empresas de todo el mundo por el efecto que tiene en
sus objetivos la presencia online, esta a la vez es una
poderosa via para crear tendencias y fomentar
comportamientos en los clientes. Las empresas del
sector energético tienen una responsabilidad con la
sociedad que va mas all4 de proveer la energia
eléctrica, deben causar el menor impacto negativo
posible al medio ambiente e instar a sus clientes a usar
racionalmente el recurso que estas le proveen. Bajo esa
premisa se desarrolla esta investigacion que tiene como
objetivo general disefiar una estrategia de marketing
digital para la Empresa Eléctrica de Matanzas que le
permita potenciar una cultura de ahorro energético en la

poblacién. Fueron aplicadas varias técnicas y






herramientas, como métodos tedricos, el método de
analisis y sintesis y el enfoque sistémico; y como
métodos empiricos la entrevista, el método de seleccion
de los expertos, tormenta de ideas y el andlisis DAFO.

Se obtienen como resultados fundamentales de la
investigacion: una sintesis de aspectos clave para el
disefio de estrategias de marketing digital y su
aplicacion en entidades; consulta de metodologias para
disefar estrategias de marketing digital; y la propuesta
de un procedimiento metodolégico apropiado para

implementar en la Empresa Eléctrica de Matanzas.

Sector de

aplicacion

Sector energético

Problema cientifico

Necesidad de la Empresa Eléctrica de Matanzas de
utilizar las nuevas tecnologias de la informacion para el
desarrollo de una cultura de ahorro energético en la
poblacién

Preguntas

cientificas

Objetivo general

Diseflar una estrategia de marketing digital para
potenciar una cultura de ahorro energético en la
poblacién

Objetivos

especificos

1.Establecer el marco tedrico-referencial sobre la
evolucion teorica y el estado actual del Marketing
Digital.

2.Seleccionar un procedimiento para implementar
estrategias del marketing digital para que la empresa
fomente una cultura de ahorro en la poblacion.

3. Aplicar el procedimiento seleccionado para la gestion

del marketing digital en la Empresa Eléctrica de

Matanzas.

Métodos

Métodos tedricos: método de analisis y sintesis,
enfoque sistémico.
Métodos empiricos: entrevista, analisis bibliogréfico,

método de seleccidn de expertos, tormenta de ideas,
analisis DAFO.

Resultados

Disefio un procedimiento metodoldgico apropiado para
implementar en la Empresa Eléctrica de Matanzas que






incremente su presencia en linea, potencie la visibilidad
de sus perfiles en redes y permita que la informacion
sobre el uso responsable del recurso energético llegue
a la audiencia correcta.






